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บทคดัย่อภาษาไทย  

58602312 : หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
ค าส าคัญ : ของเล่น, พฤติกรรมการซื้อสินค้า, ส่วนประสมทางการตลาด, ปัจจัยทางจิตวิทยา 

นาย บริพัตร บุตรนาค: พฤติกรรมการซ้ือของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี  อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์  : 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต 

  
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซ้ือของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ

ของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซ้ือของเล่นของลูกค้ากับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และเพื่อ
ศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซ้ือของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งน้ีคือผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีจ านวน 400 คน ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey 
Research Method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและได้น าข้อมูลไปท าการ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  ซ่ึงสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และส่วนการทดสอบสมมติฐานน้ันใช้สถิติ chi-square 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย คิดเป็นร้อยละ 51.0  และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 49.0 ส่วน
ใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8  มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 57.0 มีระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี /ปวส. 
คิดเป็นร้อยละ 36. มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวคิดเป็นร้อยละ 31.0  มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 มีเป้าหมายการซ้ือเพื่อสะสม คิดเป็นร้อยละ 41.8 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่ามากที่สุด
คือด้านราคา รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านท าเลท่ีตั้ง ตามล าดับ ข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยจิตวิทยาท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีพบว่าปัจจัยจิตวิทยาท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายด้าน
โดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือด้านบุคลิกภาพ รองลงมาคือด้านความเชื่อ รองลงมาคือด้านการรับรู้  รองลงมา
คือด้านแนวคิดตนเอง รองลงมาคือด้านการจูงใจ รองลงมาคือด้านการเรียนรู้ และด้านทัศนคต ิตามล าดับ 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื่อของเล่นในร้านขายของเล่นจังหวัดราชบุรีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีปริมาณการซ้ือ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ มีความถี่ในการซ้ือ 6 – 10 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือน้อยกว่า 500/ครั้ง มีผู้มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคือตนเอง มีเหตุผลในการซ้ือคือใกล้บ้าน และตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลท่ีรู้จักคือ 
ประสบการณ์ส่วนตัว 
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บทคดัย่อภาษาองัก ฤษ 

58602312 : Major (MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM) 
Keyword : toy, behavior purchase, Marketing Mix, psychological factor 

MR.  BORIPHAT BUTNAK :  BUYING BEHAVIOR OF CUSTOMERS IN 
RATCHABURI  THESIS ADVISOR : ASSISTANT PROFESSOR KREAGRIT AMPAVAT 

Research Buying behavior of customers in Ratchaburi purpose To study shopping 
behavior of customers in Ratchaburi province. To study the relationship of customer purchase 
behavior with demographic characteristics. To study the relationship between purchase behavior 
of toy customers and marketing mix factors. And to study the relationship of customer buying 
behavior with psychological factors. 

The population used in this research.  There are 400 consumers in Ratchaburi 
Province. Survey Survey Method: Questionnaire was used as a tool to collect data. The data was 
processed using a software package.  The statistics used for data analysis were frequency, 
percentage, mean and standard deviation. The hypothesis test was based on chi-square. 

The majority of respondents were male. 51.0%  were female and the percentage 
was female. 49.0 Most of them are aged 21 - 30 years or 32.8% . They have the same status as 
57.0%. They have the diploma / vocational diploma level of 36%. 31.0% had monthly income of 
10,001-15,000 baht, or 32.5%, 41.8% of the target was for purchase. 

It was found that the marketing mix factors were important for purchasing decision 
in Ratchaburi province. Overall, it was at a high level. On the other hand, the ranking of the mean 
was found to be the highest, followed by the product, followed by the marketing promotion) 
and location. Consumers' buying behavior In Ratchaburi province, it was found that psychological 
factors related to consumers' purchase behavior. In Ratchaburi province, the overall picture was 
at a high level.  On the other hand, the second most important factor was personality.  The 
second was self-perception, followed by self-perception, followed by motivation. Learning And 
the attitude side is, respectively, information about toy behavior. In the toy store Ratchaburi  It 
was found that most respondents purchased 3-4 times a week. Frequency of purchase 6 - 10 
times per month. The cost of buying is less than 500 / times. And most of the respondents have 
known sources. Personal experience 

 
 

 

  



  ฉ 

กิตติกรรมประก าศ  
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาจาก ผศ.ดร.เกริกฤทธิ์ อัมพะวัต ที่ได้รับเป็น
อาจารย์ที่ปรึกษาผู้ซึ่งกรุณาให้ความรู้ ค าแนะน า  ค าปรึกษาด้วยความเอ้ืออาทรและตรวจสอบแก้ไขจน
วิทยานิพนธ์เสร็จสมบูรณ์ ช่วยให้ผู้วิจัยได้รับประสบการณ์ที่มีค่าอย่างยิ่ง ผู้วิจัยตระหนักถึงความทุ่มเท
และความตั้งใจของอาจารย์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

นอกจากนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ผู้สอนทุกท่านของมหาวิทยาลัยศิลปากรที่ได้
มอบความรู้แก่ข้าพเจ้า จนสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการท าวิจัยฉบับนี้ได้เป็นอย่างดีตลอดจนผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องที่ได้สละเวลาให้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์และมีส่วนช่วยให้งานวิจัยเล่มนี้ส าเร็จลุล่วงตาม
วัตถุประสงค์ 

ขอกราบขอบพระคุณมารดา และครอบครัวที่ให้โอกาสในการศึกษาและเป็นก าลังใจที่ดีให้แก่
ข้าพเจ้าอีกทั้งก าลังใจจากพ่ีๆ น้องๆ และเพ่ือนๆ ขอขอบพระคุณเพ่ือนร่วมงานที่ช่วยสนับสนุนและเป็น
ก าลังใจเสมอมา ขอขอบคุณเพ่ือนนักนักศึกษาร่วมรุ่นคณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ได้ให้ความ
ช่วยเหลือด้านค าปรึกษา แนะน า ตลอดช่วงเวลาที่ได้ท าการศึกษา 

สุดท้ายนี้ ผู้ศึกษาหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ไม่มากก็น้อยต่อผู้ที่
ต้องการศึกษาตลอดจนผู้ที่ศึกษาค้นคว้าต่อไป 

  
  

บริพัตร  บุตรนาค 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1. ที่มาและความส าคัญ 

 

มนุษย์เป็นทรัพยากรที่มีความส าคัญสูงสุดในโลก การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์จึงต้อง
ด าเนินการให้มีประสิทธิภาพเพ่ือพัฒนาสังคมและโลก การศึกษามีบทบาทส าคัญอย่างมากในการ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ในปัจจุบันวัฒนาการของ “ของเล่นเด็ก” ได้เจริญกาวหน้าไปมากไม่ว่าจะเป็น
การผลิตของเล่นที่เป็นรูปเหมือนต่าง ๆ เช่น ตุ๊กตา หรือของเล่นที่เป็นเครื่องอิเล็กทรอนิกส์ “ของ
เล่น” เป็นสิ่งของที่เชื่อว่าทุกคนมีความคุ้นเคยมาตั้งแต่เด็ก ตามแต่สมัยเป็นสิ่งของใดๆที่สามารถ
น ามาใช้เล่นได้โดยมากของเล่นมักจะมีความเกี่ยวข้องกับเด็กและสัตว์เลี้ยง แต่ก็ไม่จ าเป็นเสมอไป
เพราะบางครั้งผู้ใหญ่ก็มีของเล่นเฉพาะแบบเช่นกัน ของเล่นจึงไม่จ าเป็นต้องเป็นสิ่งที่ตั้งใจผลิตออกมา
เพ่ือเด็กเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 

ในปัจจุบันของเล่นถือว่าเป็นสิ่งจ าเป็นที่ใช้ในเป็นสื่อการสอนเบื้องต้นส าหรับเด็กๆ ตั้งแต่
เด็กทารกก็สามารถใช้เล่นของเล่น เช่น กระดิ่ง หรือยางที่เอาไว้กัดเล่นได้ การเล่นเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับ การเล่นเป็นการเรียนรู้ของเด็กโดยธรรมชาติแล้ว เด็กจะชอบเล่นเนื่องจากท าให้เด็กได้รับ
ความสนุกสนานเพลิดเพลิน ได้ผ่อนคลายความเครียด ประการส าคัญ เด็กได้เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ จากการ
เล่น ดังนั้นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้เด็กได้รับการพัฒนาส่งเสริมพัฒนาการได้สูงสุด จะเป็นอะไรไปไม่ได้
นอกจากของเล่น ของเล่นจึงจัดเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการส่งเสริมพัฒนาการเด็กของ
เล่นแต่ละประเภทมีส่วนในการพัฒนาเด็กแตกต่างกันไป การเลือกใช้และผลิตจึงเป็นสิ่งส าคัญที่พ่อแม่ 
ผู้ปกครอง รวมทั้งครู จะมีบทบาทในการพิจารณาให้เหมาะสมกับพัฒนาการตามวัยของเด็กเพราะ 
“ของเล่น” คือสิ่งของใด ๆ ที่สามารถน ามาใช้เล่น ท าหน้าที่เป็นเพ่ือนที่ให้ความเพลิดเพลินสร้างการ
พัฒนาในด้านร่างกายของจิตใจและสังคมในเชิงบวก อีกทั้งเป็นแบบจ าลองประสบการณ์ทาง
วัฒนธรรม ความเชื่อ ค่านิยม ศิลปะ เทคโนโลยี ในแต่ละยุคสมัยที่ตัวของเล่นถูกสร้างออกมาเป็นของ
ที่ส่งเสริมในด้านจินตนาการและความเป็นจริง ส่วนมากของเล่นจะมีความเก่ียวข้องกับเด็ก การเล่น 
เติบโตแข็งแรง เรียนรู้เหตุและผล สร้างความสัมพันธ์และฝึกฝนทักษะที่จ าเป็นเมื่อเป็นผู้ใหญ่        
(ประยูร สงวนไทร, 2549 #45)  
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%88%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%81
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การเล่นของเล่นเปรียบเสมือนสิ่งส าคัญส าหรับเด็ก เมื่อเด็กได้เล่นของเล่นตัวเด็กจะแสดง
พฤติกรรมต่าง ๆ อันที่มีอยู่ในตัว เช่น ความสามารถในด้านสติปัญญา เหตุผลการใช้ภาษาการสื่อสาร
กับบุคคลอื่น การเข้าสังคม ความมีน้ าใจ การเคลื่อนไหวร่างกาย การแสดงออกทางอารมณ์ จิตใจและ
การปรับตัวกับสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุนี้ของเล่นจึงนับว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นและส าคัญต่อชีวิตรวมถึงการ
เรียนรู้ของเด็กทุกวัย น าไปสู่การพัฒนาทางด้านร่างกาย อารมณ์ จิตใจ สังคม และสติปัญญา  
 
ตารางท่ี 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาการของเด็กกับของเล่นในแต่ละช่วงอายุ 

 
 
 โดยของเล่นเด็กนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มหลักๆ คือ ของเล่นแบบทั่วไป (mass) 
และของเล่นส าหรับสะสม (collection) ความแตกต่างนอกจากราคาแล้วยังขึ้นอยู่กับชนิดของ
ของเด็กเล่น และการออกแบบที่แตกต่างกันออกไป โดยของเล่นชิ้นหนึ่งอาจจัดอยู่ในของเล่นแบบ
ทั่วไปและแบบของเล่นสะสมก็ได้ 
 ความต้องการของเล่นที่มีเพ่ิมขึ้น ตลาดของผลิตภัณฑ์ของเด็กเล่นนั้นอาจจ าแนกออกได้ตาม
อายุ  หรือตามความเหมาะสมของสินค้าแต่ละประเภทแต่ละชนิดและตามก าลั งการซื้ อ 
เช่น ของเด็กเล่นที่ท าด้วยไม้ เด็กอายุ 1-6 ขวบ มักจะซื้อกันมากแม้ว่าอัตราการเกิดและจ านวนเด็กจะ
ลดลง แต่ความต้องการและก าลังซื้อท่ีมีมากข้ึนเป็นสิ่งชดเชยกับจ านวนเด็กท่ีลดลง  
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 มูลค่าตลาดของของเล่นในประเทศไทย มีมูลค่าภายในประเทศประมาณ 4,000 ล้านบาท
แ ล ะ ส่ ง อ อ ก  9 ,0 0 0  ล้ า น บ า ท  มี มู ล ค่ า ร ว ม กั น แ ล้ ว ป ร ะ ม า ณ  1 3 ,0 0 0  ล้ า น บ า ท  
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556 #46) ในการประกอบการธุรกิจของเล่นนั้นก็เหมือนกับธุรกิจทั่วไปที่มีการ
แข่งขันและมีปัญหา โดยปัญหาของธุรกิจเป็นในเรื่องของลูกค้าที่มีน้อยลงเพราะเด็กยุคนี้มีสิ่งดึงดูด
ความสนใจเพ่ิมมากขึ้น ธุรกิจค้าปลีกร้านขายของเล่นอาจไม่สบายเหมือนกับสมัยก่อนเพราะลูกค้า
ส่วนใหญ่มีความรู้และการศึกษาที่มากขึ้น ทั้งลูกค้ายังมีพฤติกรรมการซื้อของผ่านอินเตอร์เน็ต  
การสั่งซื้อของออนไลน์ หรือการเปรียบเทียบหาราคาสินค้าจากอินเตอร์เน็ตและน ามาต่อรองราคากับ
สินค้าในร้านของเล่นท าให้รูปแบบการท าธุรกิจร้านขายของเล่นในปัจจุบันเปลี่ยนไปเป็นอย่างมาก 

ร้านขายของเล่นถือเป็นธุรกิจค้าปลีกสาขานึงที่อยู่คู่กับสังคมไทยมาอย่างยาวนาน โดย
เหมือนกับธุรกิจค้าปลีกในสาขาอ่ืนๆที่ ต้องมีการพัฒนาการด าเนินธุระกิจ เพ่ือที่จะตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้า สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจโดยรวม เทคโนโลยีที่ทันสมัยขึ้น ท าให้พฤติกรรมการ
ซื้อของลูกค้าเปลี่ยนไปจากในอดีต ท าให้ธุรกิจร้านขายของเล่นนั้นต้องปรับตัว (ค านาย อภิปรัชญา
สกุล, 2557 #47)  

โดยในส่วนของจังหวัดราชบุรี มีร้านขายของเล่น ที่เป็นร้านแบบอาคารพาณิชหรือร้านที่
จดทะเบียนการค้าอยู่ทั้งหมด 44 ร้าน กระจายตัวอยู่ตามอ าเภอต่าง ๆของจังหวัด ร้านแต่ละร้านมี
จุดเด่น แนวทางการขายแตกต่างกันไป อย่างเช่น ร้านขายตุ๊กตา ร้านขายของเล่นที่เป็นแฟรนไชส์ 
ร้านขายของเล่นส าหรับสะสม ร้านขายของเล่นแบบทั่วไปที่มีของเล่นหลากหลายชนิดรวมกัน 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัด
ราชบุรี” โดยผลการวิจัยจะท าให้ทราบถึงข้อมูลจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านขายของเล่น 
เพ่ือน าไปวางแผนการด าเนินธุรกิจ ซึ่งน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและให้เกิดการ
ซื้อซ้ า เพราะร้านขายของเล่นเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตวัยเด็กที่เราทุกคนเคยมีประสบการณ์และความ
ผูกพันธ์ในการใช้บริการซื้อของเล่นธุรกิจร้านขายของเล่นและร้านขายของเล่นเป็นธุรกิจค้าปลีกแขนง
หนึ่งซึ่งงานวิจัยทางด้านนี้ไม่มีผู้ท าวิจัยมากนัก โดยผู้วิจัยสนใจศึกษาร้านขายของเล่นแบบอาคาร
พาณิชเนื่องจากสนใจด้านกลยุทธ์การด าเนินงานของแต่ละร้านหรือปัจจัยการตลาดด้านอ่ืนๆ 
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2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
จากการวิจัย เรื่องพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี ผู้วิ จัยได้ตั้ง

วัตถุประสงค์ไว้ ดังนี้ 
1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี 
2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมกาซื้อของเล่นของลูกค้ากับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์  
3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 
4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้าน

จิตวิทยา 
 

3. สมมุติฐานของงานวิจัย 

 

  จากการวิจัย เรื่องพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐาน
ของงานวิจัย ดังนี้ 

1.  พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความ 
สัมพันธ์กัน 

2.  พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความ 
สัมพันธ์กัน   

3.  พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้านจิตวิทยามีความสัมพันธ์กัน 
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4. ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี 
 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 

1.  ตัวแปรต้น 
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
- เป้าหมายการซื้อ 

1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านท าเลที่ตั้ง 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1.3 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาในทางการตลาด 
- ด้านการจูงใจ 
- ด้านการรับรู้ 
- ด้านการเรียนรู้ 
- ด้านความเชื่อ 
- ด้านทัศนคติ 
- ด้านบุคลิกภาพ 
- ด้านแนวคิดตนเอง 

2.  ตัวแปรตาม พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี 
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ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดราชบุรี 

โดยใช้การสุ่มตัวอย่างประชากรแบบจ านวนกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวน (Non-Probability 
Samples) จึงใช้การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่มีจ านวน
ประชากรไม่แน่นอน (Infinite population) (ระพินทร์ โพธิ์ศรี, 2549 #48)  

กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดราชบุรีจ านวน 
400 ตัวอย่าง 
 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลเริ่มต้นตั้ งแต่ เดือนมิถุนายน 2561 ถึง  
เดือนกรกฏาคม 2561 และสรุปผลการวิจัยเดือนกรกฏาคม 2561 
 

5. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
1.  ร้านขายของเล่น หมายถึง ร้านขายของเล่นแบบอาคารพาณิชที่เป็นตึกแถว ร้านค้า 

หรืออาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนการค้า เป็นร้านขายของช าประเภทหนึ่ง ซึ่งขายของเล่น เกมส์ หรือ
สิ่งของที่เก่ียวกับของเล่น การ์ตูน ตุ๊กตา อนิเมชัน ซึ่งของเล่นนั้นอาจใช้ส าหรับเล่น หรือใช้สะสม ก็ได้  

2.  ลูกค้า หมายถึง ผู้มาใช้บริการหรือซื้อของจากร้านขายของเล่นในเขตจังหวัดราชบุรี 
3.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าของลูกค้าที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา

สินค้าและบริการ 
4.  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดในการขายของเล่นใน

ร้านค้า ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น 
5.  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง เครื่องอุปโภค บริโภคเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคให้พึง

พอใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ประกอบด้วย สินค้า และบริการ 
6.  ราคา หมายถึง ราคาท่ีมีผู้ต้องการซื้อ ณ ระดับราคาต่าง ๆ ของสินค้าชนิดนั้นภายใน

ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 
7.  ท าเลที่ตั้ง หมายถึง สถานที่ในจังหวัด ส าหรับประกอบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

โดยค านึงถึง ก าไร ค่าใช้จ่าย พนักงาน ความสัมพันธ์กับลูกค้าความสะดวก ตลอดจนสภาพแวดล้อม
ต่าง ๆ ที่ดีตลอดระยะเวลาที่ประกอบธุรกิจ 
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8.  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การจัดกิจกรรมการติดต่อสื่อสาร เพ่ือเผยแพร่
ข่าวสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ซึ่งจะช่วยกระตุ้นหรือจูงใจให้เกิดความต้องการและตัดสินใจ
ซื้อ เช่น การลดราคา การแลก การแถม เป็นต้น 

9.  ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบ ประทับใจ ซึ่งเกิดจากการได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีตนเองต้องการที่เกิดความรู้สึกดีในการมาใช้บบริการ 

10.  การซื้อซ้ า หมายถึง ความตั้งใจซื้อของเล่นซ้ า ในร้านขายของเล่นในครั้งถัดไป 
11.  ปัจจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง แรงกระตุ้นจากปัจจัยภายในและภายนอก ความนึก

คิด ความรู้สึกส่วนบุคคล ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
 

6. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี  เพ่ือน าไปใช้
ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจร้านขายของเล่น ในพ้ืนที่อ่ืนๆ ได้ 

ข้อมูลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้ประกอบการร้านค้าสามารถน าไปประกอบการวางแผน
กลยุทธ์ ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ และสามารถสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้กับผู้มาใช้บริการได้ 
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บทที่ 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ “พฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัด

ราชบุรี” ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลโดยอาศัยพื้นฐาน แนวคิด ทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 4P’s 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาด้านการจูงใจ 
6.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาด้านการรับรู้ 
7.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาผู้บริโภค 
8.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาการให้บริการ 
9.  ทฤษฎีเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพทางจิตวิทยา 
10.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
11.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 
แนวคิดประชากรศาสตร์เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์ที่แตกต่างกันเกิดจากแรงขับดัน

ภายนอกที่มากระตุ้นประกอบกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจึงส่งผลให้มนุษย์มี
พฤติกรรมบางอย่างที่แตกต่างกัน โดยประชากรที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ใกล้เคียงกันย่อมมี
พฤติกรรมบางอย่างใกล้เคียงกันและแตกต่างกันเมื่อประชากรมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
โดยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และเพศ นอกจากจะ
เป็นสิ่งที่บ่งบอกลักษณะทางกายภาพของประชากรแล้ว เพศที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่ออารมณ์ จิตใจ 
ความคิดและทัศนคติที่แตกต่างของบุคคลนั้น ๆ อายุเป็นสิ่งที่บอกถึงความเด็ก ความหนุ่ม-สาว ความ
เป็นผู้ใหญ่ ความแก่และความชรา โดยคนที่มีอายุมากจะคิดถึงเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สิน ขณะที่คนหนุ่มสาวสนใจในเรื่องการศึกษา ความยุติธรรมความเสมอภาคในสังคม ดังนั้นช่วง
อายุที่แตกต่างจึงมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ที่แตกต่างกันด้วย 
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บรูคก์ (Books, 2004 #11) ได้ให้ความเห็นในแนวเดียวกันว่าคนที่มีอายุน้อยมักจะมี
ความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ ใจร้อนกว่าและมองโลกในแง่ดีกว่าคนที่มีอายุมากกว่า ในขณะที่
คนอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยมยึดถือการปฏิบัติมีความระมัดระวังและมองโลกในแง่ร้ายกว่า
คนที่มีอายุน้อย 

การศึกษาเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติของบุคคลนั้น 
ๆโดยการศึกษาจะสอนให้คนคิดเป็น แก้ปัญหาเป็นและใช้วิจารณญาณในการตัดสินใจ โดยคนที่มี
พ้ืนฐานการศึกษาที่ต่างกันจะมีความรู้ สึกนึกคิด ทัศนคติ การมองโลกท่ีต่างกัน เช่น คนที่มีการศึกษา
สูงอาจให้ความส าคัญในการเลือกซ้ือสินค้าท่ีราคาและคุณภาพมากกว่าปริมาณ เป็นต้น 

คนที่มีอาชีพที่ต่างกันย่อมมีทัศนคติหรือแนวคิดบางอย่างแตกต่างกัน เช่นคนที่ ท างาน
ข้าราชการมักมองเรื่องของความมั่นคง  ความมีศักดิ์มีศรี เหนือสิ่งใด ขณะที่ท างานเอกชนจะมองใน
เรื่องของรายได้ผลตอบแทนเป็นส าคัญเหนือสิ่งอ่ืนใดที่ รายได้เป็นเครื่องก าหนดความต้องการของ
มนุษย์เมื่อมีรายได้อาจมีลักษณะพฤติกรรมบางอย่างที่เปลี่ยนแปลง  

จากแนวความคิดของ ทอร์รันซ์ พาลูท์  อี (Torrance, 1963 #24) เรื่องความคิด
ละเอียดละออ พบว่าอายุที่มากขึ้นจะท าให้บุคคลมีความคิดที่รอบคอบขึ้น อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท า
ให้บุคคลมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม วัยที่เหมาะสมในการแต่งงานนั้นโดย
ปกติมักจะอยู่ในช่วง 26-30 ปี ซึ่งในสังคมไทย ผู้หญิงที่มีอายุมากขึ้นอาจไม่ให้ความสนใจที่จะจัดงาน
แต่งงาน เพราะด้วยวัยวุฒิที่มากข้ึนจึงไม่เห็นประโยชน์ที่จะต้องเสียค่าใช้จ่ายไปกับการจัดงานแต่งงาน
ที่หรูหรา เกินความจ าเป็น ในขณะที่กลุ่มที่มีอายุน้อยกว่ายังมีความตื่นเต้นกับการที่จะได้เริ่มต้นใช้ชีวิต
คู่ ดังนั้น จึงมีความกระตือรือร้น ในการจัดงานแต่งงานใส่ใจในรายละเอียดของงานมากกว่ากลุ่มผู้ที่มี
อายุมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล (เหมือนจิต จิตสุนทรชัยกุล, 2561 #42) 
กล่าวว่าผู้หญิงกับผู้ชายจะมีพฤติกรรมในการซื้อแตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้หญิงจะมีความละเอียดในการ
ซื้อ มากกว่าผู้ชาย 

จากแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ท าให้สามารถน าลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์มาใช้แยกกลุ่มลูกค้าผู้มาใช้บริการเวดดิ้งสตูดิโอออกจากกันได้ ดังนั้นในการศึกษา
ครั้งนี้จะน า เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ มาใช้เป็นตัวแปรอิสระ 

ประชากรศาสตร์  (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้เพราะ
ค าว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่ งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า 
“Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อแยก
พิจารณารากศัพท์ ค าว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามที่กล่าวข้างต้น คือ วิชาที่เกี่ยวกับ
ประชากรนั่นเอง  
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แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลเชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์ที่แตกต่างกันเกิดจากแรงขับ
ดันภายนอกที่มากระตุ้นประกอบกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันจึงส่งผลให้มนุษย์มี
พฤติกรรมบางอย่างที่ แตกต่างกันโดยประชากรที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ใกล้เคียงกันย่อมมี
พฤติกรรมบางอย่างใกล้เคียงกัน และแตกต่างกันเมื่อประชากรมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
โดยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญได้แก่  

1.  เพศ นอกจากจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกลักษณะทางกายภาพของประชากรแล้วเพศที่
แตกต่างกันย่อมส่งผลต่ออารมณ์ จิตใจ ความคิดและทัศนคติที่แตกต่างของบุคคลนั้น ๆ  

2.  อายุ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความหนุ่ม ความสาว ความแก่ ความชราโดยคนที่มีอายุ
มากหรือคนแก่มักคิดถึงเรื่องความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินขณะที่คนหนุ่มสาวสนใจในเรื่อง
การศึกษา ความยุติธรรม ความเสมอภาคในสังคมดังนั้นช่วงอายุที่แตกต่างจึงมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของมนุษย์ที่แตกต่างกันด้วย 

3.  การศึกษา เป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติของ
บุคคลนั้น ๆโดยการศึกษาจะสอนให้คนคิดเป็น แก้ปัญหาเป็น และใช้วิจารณญาณในการตัดสินใจโดย
คนที่มีพ้ืนฐานการศึกษาที่ ต่างกันย่อมมีความรู้ สึกนึกคิด ทัศนคติ การมองโลกที่ ต่างกันยกตัวอย่าง
เช่น คนที่มีการศึกษาสูงอาจให้ความส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าที่ราคาและคุณภาพมากกว่าปริมาณ 
เป็นต้น 

4.  อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน เช่นเกษตรกรหรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและสินค้าเป็น
ปัจจัยการผลิตส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานที่ท างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพ่ือเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับตนเอง 
เป็นต้น  

5.  รายได้ หรือเรียกอีกอย่างว่าสถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อ
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ สภาพเหล่านี้ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ 
และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน ปณิศา มีจินดา (ปณิศา มีจินดา, 2551 #31) กล่าวถึงปัจจัยส่วนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านต่าง ๆดังนี้ 
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5.1 เพศ (Gender) เพศชาย เพศหญิงและเพศอ่ืนๆ จะมีทัศนคติและพฤติกรรม
ที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเพศชายต้องการการยกย่องในสังคมและต้องการประสบความส าเร็จมากกว่า
เพศหญิง ในขณะเพศหญิงต้องการความรักความผูกพันจากครอบครัวมากกว่าเพศชาย เพศชายนิยม
ท่องเที่ยวยามราตรีมากกว่าเพศหญิง เพศหญิงนิยมท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและเชิงศาสนามากกว่า
เพศชายเป็นต้น 

5.2 อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุต่างกันจะมีความต้องการสินค้า/และบริการที่
แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละช่วงวัย มีความต้องการที่แตกต่างกัน  

5.3 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) วงจรชีวิตครอบครัวเป็นขั้นตอน
การด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลต่อความต้องการและทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิด
ความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 

5.4 สถานภาพการสมรส (Married status) เป็นสถานภาพของบุคคลในการมี
ครอบครัว แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) โสด (2) สมรส/อยู่ด้วยกัน (3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่   

5.5 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและ
ความต้องการสินค้า/ที่แตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องศึกษาสินค้าของบริษัทนั้นเป็นที่ต้องการ
ของอาชีพอะไร เพ่ือผลิตมาให้ตรงตามความต้องการกับคนเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 

5.6 รายได้ (Income) เนื่องจากรายได้ของผู้บริโภคเป็นตัวชี้อ านาจซื้อตาม
ทฤษฎีอุปสงค์ต่อรายได้ (Income demand) กล่าวว่า เมื่อบุคคลมีรายได้มากขึ้นจะมีแนวโน้มในการ
ซื้อในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น ผู้ที่มีรายได้ต่ าจะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและมีความอ่อนไหวต่อ
ราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดี โดยเน้นภาพลักษณ์ตราเป็นหลัก   

5.7 การศึกษา (Education) ผู้ที่ มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีวิจารณญาณในการ
เลือกซื้อมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากกว่า 

5.8 ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and Lifestyle) ค่านิยมหมายถึง
ความนิยมในสิ่งของ บุคคล หรือความคิดเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิตหมายถึงวิธีการ
ด ารงชีวิตซึ่งบุคคลใช้เวลาและทรัพยากรเพื่อท ากิจกรรมโดยพิจารณาจากความสนใจและความคิดเห็น
ต่อสิ่งรอบตัว (Kerin, 2004 #15) 

จากแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่ าปัจจัยส่วนบุคคล
เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ศึกษากันมากที่สุดในลักษณะทางประชากรศาสตร์ อาศัยตัวแปรเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ให้เข้าถึงและตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยอาศัยตัวแปร  
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5 ด้าน คือทางด้าน เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ และเป้าหมายการซื้อ ซึ่งท าให้ทราบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างไร นอกจากนี้ทาง
ผู้วิจัยยังได้สนใจในส่วนของปัจจัยประสมทางการตลาด 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคคือกระบวนการซึ่งเป็นเรื่องของปัจเจกบุคคลของกลุ่มที่เกี่ยวกับการ
เลือก ใช้หรือการจับจ่ายหาซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ แนวความคิดหรือประสบการณ์ที่จะน าไปสู่
ความพึงพอใจในเรื่องที่จ าเป็นและสิ่งที่ต้องการ ค าจ ากัดความนี้ จะรวมไปถึงเรื่องของความ
หลากหลายของกิจกรรม และจ านวนของบทบาทซ่ึงคนท่ัวไปก าลังอยู่ในฐานะของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระท าของผู้บริโภคทีเกี่ยวข้องการซื้อและการใช้สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (คิริวรรณ เสรีรัตน์, 2551 #5) 
 
บทบาทสามอย่างของผู้บริโภค (Three Role of Consumer) 
 ความเข้าใจถ่องแท้เกี่ยวกับเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น จะมีส่วนช่วยเหลือให้เกิด
จุดเริ่มต้นในการแสดงให้เห็นภาพอย่างชัดเจนเกี่ยวกับความแตกต่างของบทบาทที่ผู้บริโภคได้กระท า 

1.  ในฐานะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (User) ผู้บริโภคจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์และการใช้งานผลิตภัณฑ์ได้อย่างสัมฤทธิ์ผล 

2.  ในฐานะของผู้จ่ายเงินซื้อ (Payer) ผู้บริโภคเป็นผู้ที่จ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์และมีส่วน
เกี่ยวข้องกับราคาและลักษณะนิสัยส่วนตัวในเรื่องของการใช้เงินใช้ทอง 

3.  ในฐานะของผู้ซื้อ (Buyer) จะเน้นไปในเรื่องของการเข้าถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์โดยผ่านจุดศูนย์กลางของการค้าปลีกแบบจารีต
นิยมเป็นหลัก (วิเชียร วิทยอุดม, 2555 #34)  
 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินค้า นักการตลาดต้องการ 
ศึกษาว่าสินค้าที่จะท าการเสนอขายนั้นใครคือลูกค้า (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึงซื้อ 
(Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด 
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 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและรวมถึงปัจจัยต่าง ๆที่เกี่ยวข้องทั้ง
ภายในภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.  ปัจจัยภายนอก (สังคมวัฒนธรรม) ที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม (Cultural factors)  เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับค่านิยมเกิดจากการเรียนรู้และการมีส่วนร่วม
ระหว่างสมาชิกของกลุ่มการทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านวัฒนธรรมจะช่วย
นักการตลาดจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรมได้แก่ วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นสังคม ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีความส าคัญอย่างยิ่ง
ต่อพฤติกรรมการบริโภควัฒนธรรมพ้ืนฐานเป็นสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็นที่ยอมรับ จึง
เป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Etzel, 2010 #14) เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยคือการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน  

ดังนั้นสรุปได้ว่าวัฒนธรรมเป็นมูลเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรมความต้องการของบุคคล 
โดยพฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากการเรียนรู้ การรับรู้ ความต้องการและพฤติกรรมพ้ืนฐานจาก
ครอบครัว และสถาบันทางสังคมคนทุกกลุ่มและทุกสังคมมีวัฒนธรรม ซึ่งวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อค่อนข้างมากจากประเทศหนึ่งสู่ประเทศหนึ่งได้  

2.  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2550 #39) ได้แบ่งปัจจัยทางสังคม ดังนี้ 

2.1 กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้นไปที่สัมพันธ์กันเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายของแต่ละคน หรือ พฤติกรรมของบุคคลได้รับอิทธิพลจากกลุ่มย่อยหลายกลุ่ม กลุ่มที่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อคนที่อยู่ในกลุ่ม คือ กลุ่มสมาชิก(Membership groups) ในทางตรงข้ามกลุ่ม
อ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่ใช้เปรียบเทียบทั้งทางตรงและทางอ้อมหรือใช้อ้างอิงเพ่ือ
สร้างทัศนคติหรือพฤติกรรมของคนบุคคลมักจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่ตนไม่ได้อยู่ในกลุ่ม เช่น 
ปัจจุบันชาเขียวเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นซึ่งบริโภคแล้วมีประโยชน์กว่าการบริโภคกาแฟท าให้ร้านค้า
ประเภทเครื่องดื่มต่างเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีส่วนผสมของชาเขียวซึ่งก าลังเป็นที่นิยมในขณะนี้และผู้ที่
บริโภคจะถือว่าเป็นคนตามกระแสนิยม  
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2.2 ครอบครัว (Family) จะมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ นักการตลาด
สนใจในบทบาทและอิทธิพลของบุคคลในครอบครัวซึ่งท าหน้าที่เป็นกลุ่มอ้างอิงที่สมาชิกในครอบครัว
อยากเอาอย่าง โดยเฉพาะบิดามารดาเป็นผู้ซื้อสินค้าส่วนใหญ่ให้สมาชิกในครอบครัว นอกจากนี้
สมาชิกเด็กก็มีความส าคัญเพราะจะเป็นแรงกระตุ้นให้บิดามารดาซื้อด้วยและครอบครัว จัดเป็น
สถาบันที่ก่อให้เกิดการซื้อขายมากที่สุดด้วยบทบาทและสถานะแต่ละคนอาจจะอยู่ในหลายกลุ่ม เช่น 
เมื่ออยู่ ในครอบครัวมีบทบาทเป็นลูกอยู่ ในโรงเรียนมีบทบาทเป็นนักเรียน เป็นต้น บทบาท
ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังว่าจะกระท าออกมาโดยสิ่งที่กระท าจะขึ้นอยู่กับ
บุคคลที่ห้อมล้อมแต่ละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานะซึ่งสะท้อนถึงการให้การยอมรับจากสังคมบุคคล
มักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงสถานะทางสังคม 

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2550 #39) ได้จ าแนกปัจจัยส่วนบุคคลไว้ ดังนี้ 

3.1 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life) ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของ
ครอบครัวเป็นตัวก าหนดที่ ส าคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 
ขั้นตอน ซึ่งแต่ละขั้นตอน จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการของสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรหรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและ
สินค้าที่เป็นปัจจัยการผลิตส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานที่ท างานในบริษัทต่าง ๆส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพ่ือ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อตามความจ าเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์
ให้กับตนเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัท เป็นที่ต้องการของกลุ่ม
อาชีพประเภทใด  

3.3 รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ
ต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินในซื้อสถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจ
การซื้อ ความสามารถในการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ต่าง ๆ เนื่องจาก
รายได้จะมีผลต่อจ านวนการซื้อ คนที่มีรายได้ต่ าจะมุ่งซื้อสินค้าต่อการครองชีพ ส่วนบุคคลที่มีรายได้
สูงจะมุ่งซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง 
 
ปัจจัยภายในที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 1.  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2550 #39) ได้เสนอว่าปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส าคัญ 7 ปัจจัย ได้แก่ การจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ บุคลิกภาพ แนวความคิดที่มีต่อตนเองและความเชื่อ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคโดยตรงเมื่อบุคคลได้รับแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอกมากระตุ้นจะท าให้เกิดการรับรู้
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ต่อความต้องการนั้นเมื่อรับรู้แล้วจึงเกิดการเรียนรู้ในสิ่งนั้น ๆ โดยการรับรู้จะเป็นกระบวนการในการ
กลั่นกรองสิ่งกระตุ้นที่ได้รับส่วนการเรียนรู้จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการสะสม
ความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ที่ได้รับนั้นจะส่งผลให้เกิด
ความชอบและไม่ชอบในสิ่ง นั้น ๆด้วยสิ่งนี้ เองที่ท าให้บุคคลเกิดทัศนคติขึ้นมาและส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมต่อไปดังนี้ 

1.1 แรงจูงใจ ได้กล่าวถึงสาเหตุ เบื้องต้นในการซื้อผลิตภัณฑ์ว่า ผู้บริโภคจะต้องเกิด
ความต้องการเป็นแรงจูงใจให้กระท าการซื้อไป บ าบัดความต้องการและความต้องการของแต่ละบุคคล
จะไม่เหมือนกัน เมื่อทราบว่าผู้ซื้อมีแรงจูงใจ หรือความต้องการระดับใด นักการตลาดจะเลือกกลยุทธ์
ที่เหมาะสมมาใช้กระตุ้นความต้องการได้ ถูกต้อง ซึ่งจะน าไปสู่การซื้อได้ 

1.2 การรับรู้ มีระดับความเร็ว-ช้าแตกต่างกัน บางคนเข้าใจ เรื่องราวที่ผ่านเข้ามาใน
การรับรู้ได้รวดเร็ว แต่บางคนต้องการการบอกเล่าซ ้า ๆ หลาย ๆ ครั้ งจึงจะรับรู้ เข้าใจได้ การเสนอ
ข้อมูลเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อ จึงต้องศึกษาลักษณะการรับรู้ของกลุ่ม ตลาดเป้าหมาย และ
เลือกข้อมูลข่าวสารที่กลุ่มตลาดเป้าหมายจะรับรู้ได้ง่าย พฤติกรรมการรับรู้โดยไม่ตั้งใจ เป็นสิ่งที่ไม่ควร
มองข้าม 

1.3 ทัศนคติ ความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ ซึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติไม่ดีต่ออาหารส าเร็จรูปว่าเป็นอาหารที่ไม่ถูก หลักโภชนาการ ไม่
สด เป็นของค้างมานาน ดังใน ผู้บริโภครายในย่อมจะไม่ซื้ออาหารส าเร็จรูป บริโภค เป็นด้น ดังใน
ผู้ผลิตสินค้าใหม่ใด ๆ ออกสู่ตลาดจะประสบความส าเร็จได้จะต้องพยายาม เปลี่ยนทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้ได้โดยการท าให้เกิดการยอมรับได้ อาจมาจากการให้ข้อมูลมาก ๆ พร้อมตัวอย่าง หรือการ
สาธิตทดลองซ ้า ๆ จะช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ 

1.4 การเรียนรู้ นักจิตวิทยากล่าวถึงพฤติกรรมของคนเราว่า สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
จากการเรียนรู้ในเรื่องต่าง ๆ ด้วยการกระท าซ ้า ๆ เพ่ือให้ได้ผลตอบสนองที่พอใจ เมื่อเกิดความ
ต้องการใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบ าบัดความต้องการหากได้ผลเป็นที่พอใจจะทดลองท าซ ้าหลาย 
ๆ ครั้งจนแน่ใจว่าเป็นวิธีที่ดีที่สุดในทฤษฎีการเรียนรู้จะกล่าวถึงองค์ประกอบที่เป็นเหตุเป็นผลคือ การ
ถูกกระตุ้นและการตอบสนอง ซึ่งนักการตลาดได้น าทฤษฎีนี้ไปใช้ท าการส่งเสริมการตลาดกระตุ้นซ ้า ๆ 
ด้วยโฆษณาการสาธิต เป็นการกระตุ้นให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่พบเห็น 

1.5 ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่นคนไทยมีความเชื่อว่า 
รถยนต์ที่ผลิตในยุโรปมีความแข็งแกร่งทนทานมากกว่า 

 



 14 

1.6 บุคลิกภาพ หมายถึงรูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของแต่ละคนที่สะท้อน
ถึงความเป็นตัวตนของบุคคลนั้น ๆ คนแต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งจะมีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของแต่ละคน บุคลิกภาพสามารถใช้เป็นตัวแปรใน
การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า อาทิเช่น ในการเลือกตราสินค้าได้ 
 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2003 #17) กล่าวว่า ทฤษฎีเอส-อาร์ หรือ โมเดลพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการศึกษาเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้
เกิดเป็นความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด าที่
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับการส่งผลมาจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ น าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังรูปภาพที่ 1 

 

 
รูปภาพที่ 1 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 



 15 

จากแนวคิดที่กล่าวมาท าให้สรุปได้ว่า พฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคมีความแตกต่าง
กันออกไป การซื้อแบบสลับซับซ้อนที่ผู้บริโภคต้องศึกษาเรียนรู้กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ว่าเป็น
อย่างไรบางทีตัดสินใช้ซื้อเพราะรู้จักสินค้านั้น ๆหรือแม้กระทั่งซื้อด้วยพฤติกรรมในเรื่องความเคยชิน 
ยกตัวอย่าง เคยซื้อสินค้าอะไรก็จะซื้อแบบนั้น ๆหรือสุดท้ายอาจซื้อด้วยความหลากหลายซึ่งพฤติกรรม
ของผู้บริโภคดังกล่าวมีประโยชน์ทาง การตลาด 5 ประการ คือ  

1.  ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค  

2.  ช่วยให้ผู้เกี่ยวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในสังคมได้ถกูต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น  

3.  ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้น   
4.  เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ  
5.  ช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความได้เปรียบคู่แข่ง

ขัน สิ่งหนึ่งในการด าเนินธุรกิจ ถ้าเราได้เรียนรู้ถึงพฤติกรรมที่หลากหลายของบุคคลที่แตกต่างกันใน
หลาย ๆด้านได้มากเท่าไหร่การได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจก็มีมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย พฤติกรรม
แบบไหนที่ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการ เช่นในการตัดสินใจบริโภคอาหาร ถ้าพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มนั้น ๆ
ต้องการความหลากหลายเพ่ือการตัดสินใจ ผู้ด าเนินธุรกิจก็มาดูในเรื่องกระบวนการจัดการว่าจะ
น าเสนออะไรให้ตรงความต้องการมากที่สุด เป็นต้น อีกทั้งในเรื่องความเชื่อดังที่กล่าวมาถ้าธุรกิจ
สามารถสร้างความเชื่อถือให้กับลูกค้าได้ว่ามาที่นี่แล้วร้านนี้สามารถตอบสนองในเรื่องความเชื่อมั่น ไม่
เพียงแต่ในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และการบริการของร้านท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจมีการ
บอกต่อกันปากต่อปากว่ามาที่นี่แล้วไม่ผิดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความเชื่อมั่นตามมา เหมือนตัวอย่างที่
เกี่ยวข้องกับความเชื่อเรื่องรถยนต์กับลูกค้ากลุ่มหนึ่งที่ยังคงสร้างความเชื่อมาอย่างช้านานจนถึง
ปัจจุบัน 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 4P’s 

 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4'Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง 
การตลาดที่ควบคุมได้บริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอในแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีส่วน  
ประสมการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่มีศักยภาพเพ่ือชักจูง 
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ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550 #39) 
ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์(Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่าในสายตา
ของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความแตกตางทางการแข่งขันพิจารณา
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุ ภัณฑ์ ตรา
สินค้า ฯลฯ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่
แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์และสาย
ผลิตภัณฑ์ 

ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา
ถัดจากผลิตภัณฑ์ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคา ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนี้ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณคาที่รับรู้ใน
สายตาลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาวาการยอมรับลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ต้นทุนสินค้าและคาใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขัน และปัจจัยอื่นๆ 

การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตกัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่น า ผลิตกัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบันตลาด 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต้อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจงขาวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีต้อพฤติกรรมการซื้อและ
เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและการติดต่อสื่อสาร
โดยไม่ใช้คน เครื่องมือการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือต้องใช้
หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกันกบลูกค้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งโดยบรรลุจุดมุงหมายร่วมกัน ได้เครื่องมือสิ่งเสริมที่ส าคัญมีดังนี้  

การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการน าเสนอขาวสารเกี่ยวกับองค์การและ (หรือ) ผลิตภัณฑ์
บริการ หรือความคิด ที่ต้องการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณาจะ เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ได้แก่วัตถุประสงค์ในการโฆษณา งบประมาณในการ โฆษณาขาวสารที่
ต้องการสื่อการเลือกใช้สื่อช่วงระยะเวลาที่ใช้ในการโฆษณาและการประเมิน โฆษณาว่าบรรลุหรือไม่ 
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การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึงเป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจ ตลาดโดย
ใช้บุคคลงานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย และการจัดการ หน่วยงาน
ขาย 

การส่งเสริมการขาย หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการ โฆษณาการขาย
โดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นการให้ ความสนใจทดลองใช้
หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  

- การกระตุ้นบริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  
- การกระตุ้นคนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
- การกระตุ้นพนักงานขายที่เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุงสู่พนักงานขาย 

การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง ความพยายามที่มีการ วางแผนโดย
องค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต้อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ์ 

ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือที่ผู้บริหารน ามาใช้ในการกระตุ้นให้กับผู้บริโภคใน
หลาย ๆด้าน จึงท าให้เกิดการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆตามมาด้วยเช่นกัน ซึ่งในแนวคิด
เกี่ยวกับการส่งเสริมการขายนั้น ย่อมท าให้มีการน าเครื่องมือต่าง ๆเหล่านี้มาใช้ในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาด ในการสร้างยอดขายให้กับธุรกิจดังมีแนวคิดดังนี้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 
 เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มี
คุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย, ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิด
การขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001 #8) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, 2012 #50)ซึ่งสามารถกระตุ้นความ
สนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

การขายโดยพนักงานขาย หมายถึงรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับ
ข่าวสารโดยตรงอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีการขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก 
 การใช้เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เครือข่าย
หนึ่งซึ่งติดต่อเชื่องโยงกันเป็นเครือข่ายใหญ่และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่างกว้างขวาง 
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 การตลาดทางตรง หมายถึงการติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง
เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่การส่งจดหมายทางตรง
หรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์แต่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การจัดการ
ฐานข้อมูลการขายตรงการตลาดทางโทรศัพท์การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมาย 
อินเตอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์หรือสื่อโทรทัศน์อ่ืนๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจาก
ใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า (Kotler, 2003 #17) 
 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ เป็นการจัดท าวัสดุสิ่งของขึ้นมาซึ่งวัสดุสิ่งของเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย
อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินค้า ค าขวัญ ผลิตภัณฑ์ เหล่านี้จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อ
สารตราสินค้า 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการตอบสนอง 
ความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการที่จะก าหนดเลือกกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆเพ่ือ
น ามาปรับใช้ในแต่ละธุรกิจควรจะต้องมีการประเมินว่าธุรกิจแต่ละประเภทนั้น ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบใดที่ลูกค้ามีความต้องการและการประเมินร่วมด้วยโดยสามารถน าหลักวิเคราะห์ถึงจุด
แข็งจุดอ่อนของกิจการนั้น ๆมาเพ่ือเลือกที่จะน าส่วนประสมตัวใดตัวหนึ่งมาเป็นตัวก าหนดกลยุทธ์
หลักของธุรกิจได้ ซึ่งสิ่งที่จะเลือกใช้นั้นสามารถศึกษาดูได้จากกลยุทธ์ในอดีตของธุรกิจที่ใกล้เคียงที่เค้า
ท าแล้วประสบผลส าเร็จหรือล้มเหลวอย่างไร เพ่ือมาเลือกใช้กับธุรกิจปัจจุบันและให้ สอดคล้องกับ
สภาพเศรษฐกิจและจุดแข็งของธุรกิจนั้น ๆ อีกทั้งซึ่งผู้ศึกษาเห็นว่าควรจะต้องให้ความส าคัญกับ
เครื่องมือเหล่านี้ในการวางกลยุทธ์และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าในการซื้อสินค้า เพราะถ้าส่วน
ประสมทางการตลาดไม่มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าหรือเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์อาจท าให้เสีย
โอกาสทางด้านการแข่งขันทางธุรกิจได้ 

จากแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด สรุปได้ว่าส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมือในการตอบสนอง ความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการที่จะ
ก าหนดเลือกกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆเพ่ือน ามาปรับใช้ในแต่ละธุรกิจควรจะต้องมีการประเมินว่าธุรกิจแต่
ละประเภทนั้น อาศัยตัวแปรเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด โดยอาศัยตัวแปร 4 ด้าน คือทางด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด ซึ่ง
ท าให้ทราบว่าปัจจัยส่วนประสามทางการตลาดที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างไร 
นอกจากนี้ทางผู้วิจัยยังได้สนใจในส่วนของปัจจัยจิตวิทยา 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาด้านการจูงใจ 
 

ความหมายของแรงจูงใจ  
ได้มีผู้ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้ในลักษณะต่าง ๆดังนี้ ว่าความต้องการของมนุษย์

หรือความต้องการของผู้บิ โภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคัญของ
แนวความคิดทางการตลาดส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ คือ ความสามารถในการสร้างก าไรและ
ความเจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่มีการแข่งขัน กล่าวคือต้องสามารถที่จะ
ก าหนดและตอบสนองความต้อการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองให้ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่า
คู่แข่งขันนักการตลาดไม่ใช่ผู้สร้างความต้องการแต่ในบางกรณี เขาจ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภครู้จักถึง
ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองให้ได้ดียิ่งขึ้น(คิริวรรณ เสรีรัตน์, 2551 #5) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541) กล่าวว่า การจูงใจคือบางสิ่งบางอย่างที่อยู่ในตัวบุคคลซึ่งเป็น
ต้นเหตุในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ ซึ่งสิ่งจูงใจจะเป็นสิ่งที่ท าหน้าที่ใน
การสั่งการระบบปฏิบัติตอบสนองของบุคคลต่อการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมและสิ่งจูงใจยังเป็น
เครื่องที่ท าหน้าที่ชี้แนะพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มุ่งไปสู่เป้าหมายที่เกิดขึ้นภายใจความคิดจนสามารถ
บังคับหรือผลักดันให้บุคคลมุ่งท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่จะน าไปสู่การตอบสนองความต้องการหรือบรรลุถึง
เป้าหมายได ้

สรุปได้ว่าการจูงใจเป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าโดยจงใจให้กระท าหรือ
ดิ้นรนเพ่ือให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่าง ซึ่งจะเห็นได้จากพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเป็นพฤติกรรม
ที่ไม่ใช่เพียงการตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดา ยกตัวอย่างลักษณะของการตอบสนองสิ่งเร้าปกติคือ
การขานรับเมื่อได้ยินเสียงเรียกแต่การตอบสนองสิ่งเร้าจัดว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจ เช่น 
พนักงานตั้งใจท างานเพ่ือหวังความดีความชอบเป็นกรณีพิเศษ 
 
กระบวนการจูงใจ 

กระบวนการจูงใจซึ่งเป็นภาวะที่อินทรีย์ได้รับการกระตุ้นชักน าให้แสดงพฤติกรรมไปใน 
แนวทางใดๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 

1.  เงื่อนไขน า การที่ถูกกระตุ้นชักน าให้แสดงพฤติกรรมออกมาเนื่องมาจากมีความ
ต้องการเกิดข้ึนภายในร่างกายหรือตัวเองหรือเป็นเพราะได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอกร่างกาย 

2.  ความต้องการ คือสภาพหรือภาวะที่ร่างกายขาดหรือเสียสมดุลของสิ่งที่จ าเป็นต่อ
การที่อินทรีย์จะด ารงอยู่ในสภาพปกติได้ เช่น เมื่อร่างกายขาดอาหารบุคคลก็เกิดความหิวและต้องการ
อาหารมาชดเชยเพ่ือท าให้เกิดความสมดุลขึ้นจะเป็นแรงผลักดันให้คนเรากระท าพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือ
บ าบัดความต้องการดังกล่าว หรือคนที่ไม่ได้รับความสนใจเอาใจใส่จากญาติพ่ี น้อง หรือคนใกล้เคียง 
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ย่อมต้องการความรัก ต้องการความสนใจจากคนอ่ืนๆ จึงต้องแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เป็นการ
ไขว่คว้าความรักความสนใจจากคนอ่ืนๆ มาทดแทนสิ่งที่ขาดไปเพ่ือท าให้เกิดความสมดุลขึ้น สามารถ
แบ่งความต้องการตามพ้ืนฐานของมนุษย์ออกเป็น 2 อย่างคือ 

2.1 ความต้องการทางกาย ซึ่งเป็นความต้องการที่มีรากฐานมาจากสรระ เช่น ความ
ต้องการอาหาร อากาศ  การขับถ่ายของเสีย การพักผ่อน ความต้องการทางเพศ ความต้องการเหล่านี้
จะมีพลังต่างกันและหากไม่ได้รับการตอบสอนงก็จะมีผลต่างกันไปตามสภาพ เช่น หากขาดอาหาร
และน ้าอาจท าให้บุคคลนั้นถึงแก่ความตายได้แต่หากไม่ได้รับการตอบสนองทางเพศก็จะไม่มีผลรุนแรง
ถึงตาย เหมือนขาดน ้า ขาดอาหารเป็นต้น 

2.2 ความต้องการทางใจและสังคม ซึ่ งเป็นความต้องการที่คนเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ของตน เช่น ความต้องการความรักความอบอุ่นปลอดภัยได้รับความส าเร็จหรือ 
การยกย่องจากสังคม ประกอบด้วย  

2.2.1 สิ่งเร้า (Stimulus) ได้แก่ บุคคล สิ่งของหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่มาเร้า
หรือกระตุ้นให้มีความต้องการอันเป็นแรงกระตุ้นหรือแรงขับให้แสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเร้า
ออกไปซึ่งแบ่งออกได้เป็น สิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ สิ่งเร้าที่อยู่ภายนอกกายของบุคคลไม่ว่าจะเป็น
รูปธรรมหรือนามธรรมทุกสิ่งอันมีผลกระตุ้นให้แสดงพฤติกรรมออกมา และสิ่งเร้าภายใน เป็นผลจาก
การท างานของอวัยวะต่าง ๆในร่างกายของมนุษย์อันเป็นแรงขับหรือตัวกระตุ้นให้บุคคลแสดง
พฤติกรรม  

2.2.2 แรงจูงใจและแรงขับ (Drive and Motive) การขาดสมดุลหรือการถูก
กระตุ้นทางกาย เป็นภาวะที่ร่างกายต้องการแสดงพฤติกรรมหรือกระท าอย่างหนึ่งอย่างใดเพ่ือบ าบัด
ความต้องการนั้นหรือเพ่ือให้ร่างกายกลับเข้าสู่ภาวะสมดุลตามปกติ ภาวะเช่นนี้ท าให้เกิดแรงขับและ 
แรงจูงใจขึ้น เป็นเหตุให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตนต้องการ 

3.  พฤติกรรมการกระท า (Instrumental Behavior) แรงขับหรือแรงจูงใจที่เกิดขึ้น
เมื่อมีพลัง มากพอก็จะเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลกระท าพฤติกรรมออกมาเพ่ือให้บรรลุ เป้าหมาย เช่น 
ความหิวหรือ ความกระหายมากๆจะผลักดันให้คนต้องพยายามหาอาหารหรือน้ ามาบ าบัดความ
ต้องการด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง 

4.  การลดแรงขับดัน (Drive Reduction) เมื่อร่างกายได้รับการตอบสนองจากการ
กระท า พฤติกรรมเป็นผลให้กลับเข้าสู่สภาพสมดุลหรือภาวะความเครียดลดลงหรือหายไป แรงขับ
หรือแรงจูงใจก็จะถูกขจัดให้หมดไปด้วยซึ่งเป็นการครบถ้วนกระบวนการของการจูงใจจะเห็นว่า 
กระบวนการแรงจูงใจที่จะเกิดข้ึนต่ออินทรีย์จะมีล าดับ และมีขั้นตอนการเกิดตามล าดับทั้ง 4 ขั้นที่  
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องค์ประกอบของแรงจูงใจ  
อาจแยกองค์ประกอบของแรงจูงใจออกได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ  
1.  แรงจูงใจ (Motivation) ได้แก่ ความปรารถนาหรือสิ่งกระตุ้นให้อินทรีย์กระท า 

กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งอย่างมีจุดมุ่งหมายปลายทาง ซึ่งบุคคลถือว่ามีคุณค่าต่อตนเองโดยผ่านการ
เรียนรู้แรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก็ได้ 

2.  สิ่งจูงใจ (Incentive) คือสิ่งเร้าที่จะชักน าหรือจูงใจก าหนดทิศทางให้บุคคล
พฤติกรรมออกมาสิ่งจูงใจอาจจะเป็นทางบวก เช่น รางวัลค าชมเชย การปรบมือหรือ องค์ประกอบทั้ง
สองนี้จะเป็นตัวก าหนดว่าการจูงใจจะมากหรือน้อย เช่น ถ้าคนหิวมากก็แสดงว่ามี แรงจูงใจสูงถ้า
อาหารย่อยแสดงว่าสิ่งจูงใจมีแรงดึงดูดสูงก็จะเกิดการจูงใจมากท าให้ทานอาหารได้มาก  
 
ประเภทแรงจูงใจ 

ธร สุนทรายุทธ (2551) แบ่งลักษณะของแรงจูงใจออกเป็นกลุ่มใหญ่ๆ  3 กลุ่ม คือ 
1.  แรงจูงใจกลุ่มท่ี 1 

1.1 แรงจูงใจฉับพลัน คือแรงจูงใจที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมออกมา
ทันทีทันใด 

1.2 แรงจูงใจสะสม คือแรงจูงใจที่มีอยู่แต่ไม่แสดงออกทันทีจะค่อยๆเก็บสะสมไว้รอ
การแสดงออกในเวลาใดเวลาหนึ่ง 

2.  แรงจูงใจกลุ่มท่ี 2 
2.1 แรงจูงใจภายใน คือ แรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่ง เร้าภายในตัวของ 

บุคคลผู้นั้น 
2.2 แรงจูงใจภายนอก คือ แรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งเร้าภายนอกหรือ

สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ  
3.  แรงจูงใจกลุ่มท่ี 3  

3.1 แรงจูงใจปฐมภูมิ คือ แรงจูงใจอันเนื่องมาจากความต้องการพ้ืนฐานทาง 
ด้านร่างกาย  

3.2 แรงจูงใจทุติยภูมิ คือ แรงจูงใจที่เป็นผลต่อเนื่องมากจากแรงจูงใจข้ันปฐมภูมิ 
 
แรงจูงใจของมนุษย์ 

พฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากแรงจูงใจหลายอย่างประกอบกัน เช่น ความจ าเป็นทางด้าน 
ร่างกาย ความต้องการทางสังคมและบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละบุคคลอีกด้วยดังนั้นการที่จะ
สามารถที่จะบอกได้ว่าพฤติกรรมของมนุษย์เกิดจากแรงจูงใจสิ่งใดโดยเฉพาะจึงเป็นการยากอย่างยิ่ง 
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ในขณะเดียวพฤติกรรมบางอย่างของมนุษย์อาจเป็นผลมาจากการกระตุ้นหรือการจูงใจของสิ่งเร้าหรือ
ความต้องการหลาย ๆชนิดพร้อมกันนอกเหนือจากนี้ยังมีพฤติกรรมบางอย่างของมนุษย์ยังแตกต่างกัน
ไปตามสภาพของวัฒนธรรมและค่านิยมของสังคมของแต่ละคนและแม้คนที่อยู่ในสังคมเดียวกันมี
วัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกันก็ยังแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือมีแรงจูงใจในสิ่งเดียวกัน
แตกต่างกันออกไปตามแต่ความเชื่อความต้องการความสนใจและประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซึ้ง
แตกต่างกันอีกด้วยดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของมนุษย์ที่เป็นผลจากการจูงใจมีระบบหรือ
กระบวนการของแรงจูงใจที่สลับซับซ้อนซึ่งเป็นผลกระทบจากแรงจูงใจหลาย ๆ อย่าง ดังนั้นจึงต้องมี
การศึกษาอย่างลึกซึ้งก่อนที่จะตัดสินลงไปว่าพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมานั้นเป็นผลมาจาก
แรงจูงใจอย่างใดแน ่
 
องค์ประกอบท่ีสัมพันธ์กับการจูงใจ 

การที่มนุษย์จะเต็มใจ หรือมีแรงจูงใจที่จะปฎิบัติงานให้ได้ผลเต็มที่หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับ 
คุณสมบัติหรือบุคลิกส่วนตัวของเขาเองหลาย ๆ ประการ นอกเหนือจากสิ่งจูงใจหรือองค์ประกอบจาก
ภายนอกต่าง ๆ แล้วสิ่งต่อไปนี้ถือว่ามีความส าคัญต่อการที่บุคคลจะเกิดแรงจูงใจต่อการ ปฎิบัติงาน 
หรือกระท ากิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นอย่างยิ่ง คือ 

1.  ความสนใจ คนที่มีความสนใจในงานของคนจะมีแนวโน้มที่จะให้ความสนใจต่องานที่
คนต้องปฏิบัติอยู่ย่อมต้องการที่จะเข้าใจถึงลักษณะของงานความช านาญหรือความรู้ที่ต้องใช้และ
ย่อมจะหาทางปรับปรุงตนเองให้เหมาะสมกับงานอย่างดีที่สุดขณะขณะเดียวกันก็รู้สึกเพลิดเพลิน
สนุกสนานกับงานโดยอาจคาดหวังถึงผลที่จะได้รับหรือสนุกกับการท างานนั้น ๆ โดยไม่ค านึงถึง
ผลตอบแทนมากนัก 

2.  ความต้องการ คนที่มีความต้องการ หมายถึง บุคคลนั้นขาดบางสิ่งบางอย่างที่จ าเป็น
ต่อเขา และการได้ท างานหรือกิจกรรมบางอย่างเป็นผลส าเร็จจะช่วยให้เขาได้รับการตอบสนองความ
ต้องการนั้น ๆ ดังนั้นจึงมีความทุ่มเทให้กับกิจกรรมที่ท าเพ่ือให้ผลประสบความส าเร็จตามที่ตน
ต้องการให้ได ้

3.  ค่านิยม เป็นสิ่งหรือเป้าหมายที่บุคคลถือว่ามีคุณค่าหรือส าคัญอย่างยิ่งในชีวิตมีส่วน
ในการชักจูงใจให้เกิดพลังและก าหนดทิศทางในการท ากิจกรรมเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่เขา
เชื่อถือได้ ค่านิยมมีส่วนในการสร้างแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์เป็นอย่างมาก เช่น 
ค่านิยมทางด้านการเมืองหรืออ านาจ ผู้น าในแทบทุกวงการพยายาม 

4.  ทัศนคติ ทัศนคติบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หมายรวมถึง ความเชื่ออารมณ์หรือความรู้สึก 
ที่เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยต่อสิ่งนั้นหรือบุคคลนั้น ๆ ถ้าบุคคลใดชอบงานที่ตนท า หรือชอบหัวหน้า 
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งาน ก็ย่อมท าให้เขาได้รับความพอใจในการท างาน ย่อมท าให้มีแรงจูงใจต่อการท างานในสถานที่ ใ4
นๆ บุคคลย่อมเสาะหากิจกรรมหรือสิ่งต่าง ๆ ที่ตนเองมีทัศนคติในทางบวกต่อสิ่งนั้น 

5.  ความปรารถนาหรือความทะเยอทะยาน ได้แก่ ความมุ่งหวังหรือความต้องการสิ่ง
ใสิ่งหนึ่ง เช่น ความส าเร็จ เงิน ชื่อเสียง เป็นต้น ที่เห็นว่ามีคุณค่าส าหรับเขาและเป็นสิ่งที่เขาต้องการ 
หากบุคคลใดที่มีความทะเยอทะยานหรือความปรารถนาในระดับสูงบุคคลก็พยายามเป็นพิเศษในการ
ที่จะท ากิจกรรมต่าง ๆ อย่างดีและเต็มความสามารถ 

6.  สิ่งล่อใจ ได้แก่ สิ่งที่บุคคลเห็นว่ามีความสามารถที่จะท าให้แรงขับหรือแรงจูงใจที่
ตื่นตัวของเขาได้รับการตอบสนองที่เป็นที่พึงพอใจสิ่งล่อใจจึงเป็นสิ่งซื่งดึงดูดให้บุคคลนั้นกระท า 
สิ่งต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ได้รับสิ่งล่อใจนั้น ๆ สิ่งล่อใจจึงเป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมหรือแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ไปในทิศทางที่พึงปรารถนาได้เป็นอย่างดียิ่งสิ่งหนึ่ง 

จากองค์ประกอบทั้ง 6 ข้อนับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการใช้ประกอบในการศึกษา
แรงจูงใจของมนุษย์อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่จะต้องตระหนักและน ามาเป็นข้อมูลพ้ืนฐานอย่างยิ่งในการสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดข้ึนกับบุคคลหรือหน่วยงานของตน 

 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาด้านการรับรู้ 
 

การรับรู้เป็นการเปิดโอกาสสู่การเรียนรู้ โดยจะน าไปสู่ทัศนคติ ความเชื่อ ซึ่งจะท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวบรวมแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 
ความหมายของการรับรู้ 

บัณฑิต เผ่าวัฒนา (2554) ได้ให้ความหมาย ของการรับรู้ คือกระบวนการที่เกิดภายใน
ตัวของแต่ละบุคคลและการรับรู้เกิดขึ้นกับสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวโดยการสัมผัส การเห็น การได้ยิน  
การรู้สึก การได้กลิ่น การสัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าเหล่านี้จะผ่านทางประสาทสัมผัสแล้วแปลออกมาโดยการ
อาศัยประสบการณ์เดิม 

เปรมมิกา ปลาสุวรรณ์ (2551) กล่าวว่าความหมาย การรับรู้ หมายถึงการแสดงออกถึง
ความรู้ ความเห็นซึ่งเกิดขึ้นจากการตีความการสัมผัสระหว่างอวัยวะต่าง ๆ ของร่างกายกับสิ่งแวดล้อม
ซึ่งเป็นสิ่งเร้า โดยมีการใช้ประสบการณ์เดิมช่วยในการให้ ความหมายแห่งการสัมผัสนั้น ๆ 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 

ปัจจัยภายใน ได้แก่คุณสมบัติที่อยู่ภายในตัวของผู้รับ เช่น เพศ อาชีพ อายุ ระดับ 
การศึกษา ความต้องการ คุณค่า ความสนใจ ประสบการณ์เดิม ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ค าแนะน า 
ค าสั่งสอน 
 พัชราวัล พันธศิลาโรจน์ (2551) ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1.  ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับตัวผู้รับรู้ แบ่งได้ 2 ด้าน คือ 
1.1 ด้านกายภาพ หมายถึง อวัยวะสัมผัสถ้าอวัยวะสัมผัสสมบูรณ์ก็จะรับรู้ได้ดีถ้า

หย่อน สมรรถภาพ เช่นหูตึง สายตาสั้นก็จะรับรู้ได้ไม่ดี 
1.2 ด้านสติปัญญา คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มีหลายประการ เช่น ความจ า 

อารมณ์ สติปัญญา ความพร้อม การสังเกตพิจารณา  
2.  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ 

2.1 ความรู้เดิม หมายถึง กระบวนการรับรู้เมื่อสัมผัสแล้วต้องแปลเป็นสัญลักษณ์โดย
อาศัยความรู้เดิมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่เราจะรับรู้ หากไม่มีความรู้เดิมมาก่อนก็จะท าให้การรับรู้ผิดไปจาก
ความจริง 

2.2 ลักษณะของสิ่งเร้า หมายถึง คุณสมบัติซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่ให้คนสนใจที่จะ
รับรู้หรือท าให้การรับรู้เกิดการคลาดเคลื่อน เช่น ความคล้ายคลึงความต่อเนื่องของสิ่งเร้าและสภาพ
พ้ืนฐานของการรับรู้  
 
สรุปปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ 

สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 
1.  ปัจจัยทางกายภายของผู้รับรู้ ได้แก่ ระบบประสาทสัมผัสเช่น หูตา จมูก ลิ้น ผิวหนัง 

1.1 ปั จจัยทางด้ านบุ คลิกภาพของผู้ รับรู้ ได้ แก่  ทั ศนคติ  อารมณ์  ค่ านิ ยม  
ความต้องการความสนใจ ความพอใจ ความรู้ และประสบการณ์  

1.2 ปัจจัยทางด้านสิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ ลักษณะของสิ่งเร้า ความแตกต่างของ 
สิ่งเร้า เช่น สิ่งเร้าที่มีความเข้มกว่า สิ่งเร้าที่มีความชัดเจน สิ่งเร้าที่มีการกระท าซ้ าบ่อย ๆ  

2.  กระบวนการรับรู้ ประกอบด้วย 
2.1 อาการสัมผัส หมายถึง อาการที่อวัยวะสัมผัสกับสิ่งเร้าที่ผ่านมาและเข้ากระทบ

กับอวัยวะที่รับสัมผัสกับสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้คนเราได้รับรู้ภาวะแวดล้อมที่อยู่รอบตัวแล้วเกิดปฏิกิริยา 
ตอบสนองขึ้น 
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2.2 การแปลความหมายจากอาการสัมผัส สิ่งส าคัญที่จะช่วยแปลความหมายได้ดี

และ ถูกต้องนั้น คือ สติปัญญา การสังเกต การพิจารณา ความสนใจ ความตั้งใจ และคุณภาพของ 
จิตใจในขณะนั้น 

3.  ความรู้หรือประสบการณ์เดิม ได้แก่ ความคิด ความรู้ ความเข้าใจ และการกระท า 
ของผู้รับรู้ในอดีตที่จะต้องประกอบด้วยความถูกต้อง ความแน่นอน ความชัดเจน รวมทั้งมีปริมาณ 
ข้อมูลมากพอ หรือมีความรอบรู้ในหลาย ๆ ด้าน 

สรุปได้ว่า การรับรู้ถือว่าเป็นกระบวนการแปลความหมายจากการสัมผัสการรับรู้ของแต่
ละบุคคล แตกต่างกันต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่างและปัจจัยที่ส าคัญ คือ ความสนใจต่อสิ่งเร้าซึ่งมีผล
ต่อการเลือกรับรู้นอกจากนี้การจะรับรู้ได้ดีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
บุคคล เช่น อวัยวะรับสัมผัส และประสบการณ์ท่ีผ่านมา 

 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาผู้บริโภค 
 

บุคลิกภาพและแนวความคิดจิตวิทยาส่วนตัว 
การจูงใจลูกค้าโดยใช้ลักษณะด้านบุคลิกภาพ จะใช้ลักษณะบุคลิกภาพขความองลูกค้า

เป็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดโดยเฉพาะการสร้างโปรโมชั่น การโฆษณาให้ตรงกับความต้องการขอ
ลูกค้า    การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพและลักษณะพฤติกรรบุคลิกภาพของลูกค้า มี
ทฤษฎีที่รองรับถึงวิธีการกระตุ้นความสนใจทางการตลาดจากการศึกษาถึงบุคลิกภาพและยังส ารวจ
ภาพลักษณ์ส่วนตัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมลูกค้า 

ลักษณะบุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาภายในของบุคคลซึ่งช่วยก าหนดและ
สะท้อนปัจจัยที่มีถึงวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองต่อสิงแวดล้อมของเขา หรือหมายถึงการตอบสนอง
จากสิงกระตุ้นที่เป็นสิงแวดล้อม (Blackwell, 2006 #10) ปัจจัยและลักษณะท่าทางซึ่งท าให้บุคคล
หนึ่งแตกต่างจากอีกบุคคลหนึ่งซึ่งลักษณะเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของแต่ละบุคคล
และมีการตอบสนองของลูกค้าต่อการใช้ความพยามในการการส่งเสริมการตลาดลักษณะของ
บุคลิกภาพทีส าคัญมี 3 ประการ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

บุคลิกภาพสะท้อนถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคล จากลักษณะภายในของบุคคลจะ
แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยที่เป็นเอกลักษณ์ แม้ว่าบุคคลหลายคนจะคล้ายคลึงกันในลักษณะ
บุคลิกภาพ บุคคลจ านวนมากจะอธิบายถึงความเข้ากันได้ทางสังคมสูง ระดับของความสนใจจะแสดง
ในกิจกรรมทางสังคมหรือกลุ่มเป็นแนวความคิดที่มีประโยชน์ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็นกลุ่มที่
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แตกต่างกันโดยถือเกณฑ์ลักษณะเฉพาะอย่างและสามารถแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์บุคลิกภาพรวมทั้ง
พัฒนาผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด 

บุคลิกภาพมีแนวโน้มจะเหมือนเดิมและคงที่ บุคลิกภาพของแต่ละบุคคลโดยทั่วไปจะ
เหมือนเดิมผู้ที่หัวรั้นในวัยเด็กลักษณะนี้มีแนวโน้มจะเหมือนเดินเมือโตเป็นผู้ใหญ่จ าเป็นที่จะต้องคาด
เดาบุคลิกภาพลักษณะที่คงที่ของบุคลิกภาพเสนอว่าไม่มีเหตุผลส าหรับนักการตลาดที่จะพยายาม
เปลี่ยนบุคลิกภาพของลูกค้าส าหรับผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งลักษณะบุคลิกภาพจะมีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของลูกค้าและพยายามจูงใจลักษณะเฉพาะตัวในกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย  

บุคลิกภาพสามารถเปลี่ยนแปลงได้ บุคลิกภาพมีแนวโน้มจะเหมือนเดิมและคงที่ แต่จะ
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ในแต่ละสถานการณ์ ตัวอย่าง บุคลิกภาพของบุคคลจะสามารถเปลี่ยนแปลง
โดยเหตุการณ์ในชีวิตที่ส าคัญ เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ความตายของผู้เป็นที่รัก การหย่าร้าง การ
เลือนต าแหน่งในอาชีพ ฯลฯ การเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพของบุคคลไม่เพียงแต่จะไม่สามารถ 
เปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดแต่เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาแบบค่อยเป็นค่อยไป  
 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพทางจิตวิทยา 
 

ทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพ (Theories of personality) ทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับ
บุคลิกภาพเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมลูกค้าและบุคลิกภาพสามารถแบ่งได้เป็น  
4 ทฤษฎี คือ 

1. ทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์ (Freud's 
psychoanalytic theory) 

2. ทฤษฎีบุคลิกภาพของการจูงใจ (Jungian personality theory)  
3. ทฤษฎีฟรอยด์ใหม่ (Neo-Freudian personality theory) 
4. ทฤษฎีอุปนิสัย (Trait theory) 
 

ทฤษฎีฟรอยด์หรือทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์  
1.  ทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หรือทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์ (Freud's 

psychoanalytic theory) เป็นหลักส าคัญของหลักจิตวิทยาในปัจจุบัน ทฤษฎีนี้ก าหนดโดยหลักของ
ความต้องการหรือสิ่งเร้าที่ไม่รู้สึกตัวหรือจิตใต้ส านึกโดยเฉพาะสิ่งเร้าทางเพศและความต้องการด้านนี้ 
ร่างกายอ่ืนเป็นสิ่งส าคัญในการจูงใจมนุษย์ (Kanuk, 1994 #21)  หรืออาจหมายถึงระบบบุคลิกภาพ
ของมนุษย์ซึ่งประกอบด้วยอิด อีโก้ และซุปเปอร์อีโก้ (Engel, 2007 #13) ฟรอยด์ก าหนดทฤษฎีนี้โดย
ถือเกณฑ์การรวบรวมข้อมูลซ้ าแล้วซ้ าอีกจากคนไข้ จากประสบการณ์ของเด็กในตอนแรกการ
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วิเคราะห์ความฝัน ลักษณะเฉพาะอย่างด้านจิตใจและปัญหาการปรับตัวจากการวิเคราะห์ฟรอยด์
พบว่าบุคลิกภาพของบุคคลประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการที่เกี่ยวข้องกัน  

1.1 อิด (Id) เป็นความคิดที่เกี่ยวข้องกับสิงกระตุ้นหรือสิงเร้าทีมีมาตังแต่ดังเดิม  
เป็นส่วนของบุคลิกภาพซึ่งเกิดจากแรงกระตุ้นอย่างหยาบและความรู้สึกทีกระตุ้นให้บุคคลพยายาม
สนองความต้องการของเขา (Kanuk, 1994 #21) หรืออาจหมายถึงแหล่งของพลังงานด้านจิตวิทยา 
ด้านจิตใจ และการแสวงหาความพึงพอใจตามความต้องการของร่างกายและความต้องการตาม
สัญชาติญาณ (Engel, 2007 #13) จากความหมายที่กล่าวมาอิดจึงมีลักษณะคือ เป็นความต้องการขัน
พ้ืนฐานของร่างกาย เช่น ความหิว กระหาย และความต้องการทางเพศซึ่งบุคคลจะต้องแสวงหาความ
พึงพอใจในทันทีทันใดซึ่งถือว่าเป็นแรงกระตุ้นตามสัญชาติญาณแรงกระตุ้นพ้ืนฐานเป็นจิตใต้ส านึกซึ่ง
เกิดจากความต้องการของร่างกายเป้าหมายของอิดคือท าให้บุคคลเกิดความสุขความพึงพอใจและลด
ความเจ็บปวด (ลดความตึงเครียด) อิดเป็น บุคลิกภาพซึ่งยังไม่ได้รับการขัดเกลา ตัวอย่าง การสูบบุหรี่
หรือดื่มสุราเพ่ือลดความตึงเครียดถือว่าเกิดจากอิด เมื่อบุคคลไม่สามารถสนองความต้องการที่เกิดจาก
อิดจะเกิดความวิตกกังวลการท างานของอิดเป็นการตัดขาดจากโลกภายนอก  

1.2 อีโก้ (Ego) หมายถึง ส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพซึ่งอยู่ในการควบคุมโดยจิตส านึก
ของแต่ละบุคคล ซึ่งท าหน้าที่คอยตรวจสอบภายในโดยพยายามให้เกิดความสมดุลระหว่างความ
ต้องการอย่างหยาบของอิดและ เงื่อนไขทางสังคมวัฒนธรรมของซุปเปอร์อีโก้ (Kanuk, 1994 #21)
หรืออาจหมายถึง การควบคุมความรู้สึกของแต่ละบุคคลโดยเป็นสื่อกลางที่จะประนีประนอมความ
ต้องการจากอิดและข้อห้ามด้านศีลธรรมของซุปเปอร์อีโก้ (Engel, 2007 #13)จากความหมายที่กล่าว
มาอีโก้จึงมีลักษณ เป็นส่วนที่จะประนีประนอมความต้องการจากอิดโดยหาวิธีที่จะสนองความต้องการ
ให้ถูกต้องและเหมาะสม เป็นการรับรู้ทีมีสติเพ่ือหาวิธีการตอบสนองทีถูกต้อง เป็นส่วนของบุคลิกภาพ
ที่มีเหตุผลและมีการรับรู้ที่ดี  อิดจะรวมการรับรู้และกระบวนการติดหรือความเข้าใจเข้ามาด้วยเป็น
ความกังวลที่เกิดจากสถานการณ์โลกภายนอกที่เป็นจริง เช่น การดื่มสุราโดยทั่วไปถือว่าผิดกับ
ซุปเปอร์อีโก้ (ความรู้สึกดีชั่ว) คือ ศีลข้อที่ 5 นักการตลาดจึงเลี่ยงใช้แนวความคิดในการโฆษณาโดย
อาศัยประเด็นการดื่มเพ่ือพบปะสังสรรค์ให้ลูกค้าลืมหรือมองข้ามจุดที่ผิดต่อซุปเปอร์อีโก้แต่ไม่ผิดต่ออี
โก ้

1.3 ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) แสดงถึงความต้องการส่วนบุคคลหรือสังคมซึ่งใช้เพ่ือ
ก าหนดเงื่อนไขด้านจรรยาบรรณของพฤติกรรม (Engel, 2007 #13) หรือหมายถึงความคิดเกี่ยวกับ
การแสดงความต้องการภายในทางด้านศีลธรรมและลักษณะจรรยาบรรณที่ควรปฏิบัติของสังคม 
(Kanuk, 1994 #21)) จากความหมายที่กล่าวมาซุปเปอร์อีโก้จะมีลักษณะจากความหมายที่ควรปฏิบัติ 

บทบาทของซุปเปอร์อีโก้จะมองว่าบทบาทของแต่ละบุคคลจะสนองความต้องการการ
ยอมรับของสังคมซุปเปอร์อีโก้ จึงเป็นข้อห้าม ข้อผูกมัด หรือข้อยับยั้งด้านจิตใจในสิ่งกระตุ้นอย่าง
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หยาบที่เกิดขึ้นจากอิดเป็นระบบการควบคุมต้องการจากอิดให้แสดงออกตามความต้องการตาม
เงื่อนไขด้านศีลธรรมและจรรยาบรรณ เป็นส่วนของมโนธรรมหรือจิตส านึกซึ่งเป็นความละอายและ
ความกลัวต่อบาป และเป็นความวิตกกังวลด้านศีลธรรมทฤษฎีจิตวิเคราะห์ใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนด
ความคิดเพ่ือการวิจัยการจูงใจ รวมทั้งศึกษาถึงรูปแบบการด ารงชีวิตพฤติกรรมลูกค้าเป็นผลจาก
สิ่งจูงใจลูกค้าที่เป็นจิตใต้ส านึกซ่ึงสามารถพิจารณาผ่านวิธีการเข้าถึงทางอ้อมรวมทั้งการวิจัยจิตวิทยา
และเทคนิคการสร้างภาพการวิจัยการจูงใจจะท าให้สามารถค้นหาลักษณะพิเศษเพ่ืออธิบายถึงลักษณะ
ด้านจิตวิทยาของการจูงใจการซื้อของลูกค้า การท าความเข้าใจถึงบุคลิกภาพและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นผลจากสิ่งกระตุ้นด้านจิตใต้ส านึกการโฆษณาจ านวนมากได้รับอิทธิพลด้านจิตวิทยา
ทางด้านบุคลิกภาพโดยเฉพาะความต้องการตามสัญชาติญาณของร่างกายที่ซ่อนอยู่อย่างลึกซึ้งและ
ความต้องการทางเพศ 

2.  ขั้ นตอนการพัฒนาบุ คลิกภาพ  (Stage of personality development)  
การก าหนดโครงสร้างบุคลิกภาพ ฟรอยด์เน้นทีบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งก าหนดเมื่อเขาผ่านขั้นตอน
ตั้งแต่เป็นทารกผ่านพัฒนาการของความเป็นเด็ก (Infant childhood and development)  

2.1 ขั้นใช้ปาก (Oral stage) เป็นประสบการณ์การติดต่อกับสังคมกับโลกภายนอก
ของเด็กทารกแรกเกิดจนถึงหนึ่งขวบครึ่งโดยใช้ปาก เช่น รับประทาน ดื่ม ดูด การพัฒนาจะสิ้นสุดเมื่อ
เด็กหย่านม 

2.2 ขั้นการใช้ทวาร (Anal stage) ในขั้นนี้แหล่งความพึงพอใจเบื้องต้นของเด็กอายุ
หนึ่งขวบครึ่งถึงสาม ขวบคือกระบวนการขับถ่าย ขั้นนี้จะสิ้นสุดลงเมื่อบิดามารดาฝึกหัดให้ใช้ห้องน้ า 

2.3 ขั้นการใช้อวัยวะเพศ (Phallic stage) ประสบการณ์ของเด็กอายุประมาณ  
3-6 ขวบ ซึ่งมีความ พึงพอใจทางเพศด้วยตนเอง จากการค้นพบลักษณะทางเพศในขั้นนี้เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ของเด็กที่ เห็นจากบิดา มารดาที่ เป็นเพศตรงกันข้าม วิธีการที่ เด็กแก้ปัญหาจะมี
ผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับบุคคลที่เป็นเพศตรงกันข้ามในภายหลังและก าหนดลักษณะด้านอ านาจ
หน้าที่ (Authority figures) 

2.4 ขั้นสงบ (Latency stage) ฟรอยด์เชื่อว่าลักษณะทางเพศซึ่งถือว่าเป็นลักษณะ
เด่นจากอายุ 6-11ขวบ และไม่มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านบุคลิกภาพท่ีส าคัญเกิดข้ึนในช่วงนี้ 

2.5. ขั้นการสืบพันธุ์ (Genital stage) เป็นขั้นที่เข้าสู่วัยรุ่นเด็กผู้หญิงอายุประมาณ 
11 ปี ส่วนเด็กผู้ชาย อายุประมาณ 13 ปี บุคคลมีความสนใจในเพศตรงกันข้ามนอกเหนือจากความรัก
ตัวเองและความรักบิดามารดา (Stage of personality development) 

ตามทฤษฎีฟรอยด์กับบุคลิกภาพของ ผู้ใหญ่ก าหนดโดยความเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ซึ่ง
เป็นประสบการณ์ ตั้งแต่ขั้นใช้ปากจนกระทั่งถึงขั้นการสืบพันธุ์ ในขั้นการใช้ปากไม่ได้รับความพึงพอใจ
ที่เพียงพอบุคคลอาจจะคงที่ในขั้นนี้และเมื่อเป็นผู้ใหญ่จะมีลักษณะขึ้นกับบุคคลอินและมีกิจกรรมการ
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ใช้ปากมากผิดปกติ เช่น เคี้ยว หมากฝรั่งและสูบบุหรี่ตลอดเวลา ถ้าเขามีการหยุดชะงักในขั้นการใช้
ทวาร บุคลิกภาพเม่ือโตเป็นผู้ใหญ่จะมีลักษณะต้องการความสะอาดมากเกินความจ าเป็น 

3.  ทฤษฎีฟรอยด์และบุคลิกภาพในการใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยซึ่งใช้ทฤษฎีจิตวิเคราะห์
เพ่ือศึกษาถึงบุคลิกภาพของลูกค้า จะพิจารณาความคิดที่ว่าสิ่งเร้าของมนุษย์เป็นจิตใต้ส านึก 
(Unconscious) และลูกค้าจะไม่รู้จักถึงเหตุผลที่แท้จริงในการซื้อสิ่งที่เขาซื้อจะมุ่งที่การซื้อของลูกค้า
หรือสถานการณ์การบริโภคก าหนดเป็นผลสะท้อนและการแสดงบุคลิกภาพส่วนตัวของลูกค้าหรือ
สถานการณ์การบริโภคในทางตรงกันข้ามลักษณะและความเป็นเจ้าของบุคคลลักษณะการแต่งตัว สิ่ง
ที่บุคคลสวมใส่  การพกติดตัวและการใช้สินค้าจะสะท้อนถึงบุคลิกภาพของบุคคล ความสัมพันธ์
ระหว่างวิธีการที่ลูกค้าเห็นผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า การใช้หรือวิธีการใช้ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมที่
แนวความคิดส่วนบุคคล   

4. บุคลิกภาพตราสินค้า ลูกค้าจะให้เหตุผลเกี่ยวกับรายละเอียดต่าง ๆ บุคลิกภาพตรา
สินค้าที่เขาชอบ ประกอบด้วย บุคลิกภาพของตราสินค้า ตราสินค้าที่แตกต่างกันในความแตกต่างกัน
ของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์  

 
ทฤษฎีบุคลิกภาพของการจูงใจ  

ทฤษฎีบุคลิกภาพของการจูงใจ (Jungian personality theory) เป็นทฤษฎีของ Carl 
Jung ซึ่งเป็นการหยั่งลึกที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมลูกค้า โดยเฉพาะทัศนะ
การใช้เหตุผล-ความคิดที่เกิดขึ้นเองในใจ ความคิด-ความรู้สึก การสนใจกับสิ่งภายนอก-การสนใจกับ
สิ่งภายในและการลงความเห็น-การรับรู้ ผู้คิดทฤษฎีนี้คือ Carl Jung เป็นรุ่นเดียวกันและเป็น
ผู้ร่วมงานของฟรอยด์ ผลงานด้านจิตวิทยาของเขาใช้กันอย่างกว้างขวางมาก โดยเฉพาะในส่วนที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมลูกค้าและได้น าไปใช้ส าหรับนักการตลาดที่ชื่อว่า  Myers Briggs ซึ่งวัดทัศนะด้าน
จิตวิทยาของจุง 4 ด้าน  

 
ตารางท่ี 2  Jungian Personality Types 

 ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) 

การใช้เหตุผล             
(Sensing or S) 

1. การใช้เหตุผล-ความคิด (Sensing-
Thinking) 

2. การใช้เหตุผล-ความรู้สึก 
(Sensing-Feeling) 

ความคิดที่เกิดขึ้นเองใน
ใจ(Intuiting or N) 

3.ความคิดที่เกิดขึ้นเองในใจ-ความคิด 
(Intuiting -Thinking) 

4.ความคิดที่เกิดขึ้นเองในใจ-
ความรู้สึก (Intuiting-Feeling) 
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ทั้ง 4 ด้าน สะท้อนถึงลักษณะบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งลูกค้าตอบสนองต่อโลก

ภายนอก ความพยายามที่จะใช้ทัศนะด้านจิตวิทยาแต่ละด้านจากแต่ละคู่จะมีผลกระทบต่อบุคลิกภาพ

ที่แตกต่างกันเพ่ือ หลีกเลี่ยงในความสับสนของผู้วิจัยลูกค้าโดยการส ารวจของ 2 คู่ คือการพิจารณา

ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้เหตุผล-ความคิดและความคิด-ความรู้สึก ได้ลักษณะจะได้ลักษณะของ

บุคลิกภาพ 4 แบบ ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมลักษณะด้านจิตวิทยาซึ่งเป็นตัวชี้รูปแบบของ Myers-

Briggs Types indicators หรือโดยการสะสมบุคลิกภาพของลูกค้าเป็นได้ที่จะศึกษาถึงรูปแบบ

บุคลิกภาพที่จะมีผลกระทบต่อกระทบต่อกระบวนการข้อมูลของลูกค้าการตัดสินใจซื้อและปัญหาที่

เกี่ยวข้องกับการบริโภคอ่ืนๆ บุคลิกภาพในส่วนที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิ ซึ่งช่วยให้นักการตลาด

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น การคาดคะเนบุคคลทีมีบุคลิกภาพ 4 แบบซึ่งมี

บุคลิกภาพตามทฤษฎีของจุงคือ การใช้ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้เหตุผล -ความคิด (Sensing-

intuition) และความคิด-ความรู้สึก (Emre, 2018 #51) 

1.  การใช้เหตุผล-ความคิด  
- ความมีเหตุผลในการตัดสินใจ  
- ทัศนะด้านเหตุผลและหลักเกณฑ์ที่ก าหนดไว้โดยอาศัยความสังเกต  
- การตัดสินใจโดยมุ่งที่วัตถุประสงค์  
- การพิจารณาด้านเศรษฐกิจแบบถ่วงน้ าหนัก  
- ส่วนใหญ่เป็นความอ่อนไหวด้านราคา  
- การขยายความพยายามเพ่ือค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจ  
- การเลี่ยงความเสี่ยง  
- ลัทธิที่ ถือว่าสะท้ อนสิ่ งจูงใจส่วนบุคคลหรือสิ่ งจู งใจส่วนตัว (ก าหนดวัส ดุ 

หรือสิ่งของ)  
2.  การใช้เหตุผล-ความรู้สึก  

- การกระตุ้นโดยคุณค่าส่วนตัวมากกว่าเหตุผล  
- การตัดสินใจโดยมุ่งความส าคัญท่ีตัวเอง  
- พิจารณาบุคคลอ่ืนเมื่อท าการตัดสินใจ 
- การกระจายความเสียงกับบุคคลอื่น 
- การมองผลประโยชน์ (เงิน) จะสะท้อนถึงสิ่งที่จะกระทบบุคคลอ่ืน  
- เกณฑ์ระยะสั้นในการตัดสินใจ 
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3.  ความคิดที่เกิดขึ้นในใจ-ความคิด  
- ความคิดมองภาพรวมของสถานการณ์ส่วนบุคคลหรือโลก  
- การข้ึนกับการคาดคะเนโดยใช้หลักเหตุการณ์ในการตัดสินใจ  
- การคาดคะเนทางเลือกในการตัดสินใจ  
- การชั่งน้ าหนักทางเลือกด้านจิตใจ  
- ความเต็มใจที่จะเสี่ยงหรือการเสี่ยงโชคในการตัดสินใจ  
- การถือเกณฑ์ระยะยาวในการตัดสินใจ 

4.  ความคิดที่เกิดขึ้นในใจ-ความรู้สึก  
- ใช้ทัศนะของส่วนตัวหรือทัศนะของโลก  
- การคาดคะเนทางเลือกในการตัดสินใจ  
- การมุ่งความส าคัญท่ีคนโดยทั่วไปจะพิจารณาทัศนะของบุคคลอ่ืน  
- การท าการตัดสินใจโดยมุ่งทีบุ่คคลคนหนึ่ง ความรู้สึกต่อราคาต่ า  
- การค้นหาความเสี่ยง  
- การก าหนดเวลาในการตัดสินใจ 

 
ทฤษฎีฟรอยด์ใหม ่

1.  ทฤษฎีฟรอยด์ใหม่ (Neo-Freudian theory) ผู้ร่วมงานของ ฟรอยด์ที่ไม่เห็นด้วย
ในประเด็นที่ว่าบุคลิกภาพเกิดจากสัญชาติญาณเบื้องต้น แนวความคิดของทฤษฎฟรอยด์ใหม่ เชื่อว่า
ความสัมพันธ์ด้านสังคมเป็นพ้ืนฐานในการก าหนดและพัฒนาบุคลิกภาพซึ่ง Alfred Adler มองว่า
มนุษย์แสวงหาจุดมุ่งหมายด้านเหตุผลหลายประการซึ่งเรียกว่ารูปแบบการด ารงชีวิต ซึ่งมุ่ ง
ความส าคัญที่ความพยายามของบุคคลที่จะเอาชนะความรู้สึกด้านความด้อยกว่าเพ่ือให้เกิดความ
เหนือกว่าบุคคลอ่ืน อีกแนวความคิดหนึ่งของ Neo-Freudian ได้เน้นว่าบุคคลพยายามที่จะสร้าง
ความส าคัญและการให้รางวัลความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน เขาจะเกี่ยวข้องกับความพยายามของบุคคล
เพ่ือลดความตึงเครียด เช่น ความวิตกกังวล เช่นเดียวกับ Salivan Karen Horney ก็มีความสนใจใน
ความวิตกกังวลโดยมุ่งทีผลกระทบจากความสัมพันธ์ระหว่างเด็กกับและบิดามารดาโดยเฉพาะความ
ปรารถนาของบุคคลที่จะเอาชนะความรู้สึกที่เป็นกังวล โดยเสนอว่าบุคคลสามารถจัดประเภทออกได้ 
3 กลุ่ม เรียกว่าทฤษฎี Compliant Aggressive Detached (Horney, 2000 #52) 

1.1 บุคคลซึ่งคล้อยตามบุคคลอ่ืน (Compliant) หมายถึง บุคคลซึ่งขึ้นกับบุคคลอ่ืน 
เขาต้องการที่จะเป็นที่รัก เป็นที่ต้องการและเป็นที่ยกย่องจากบุคคลอ่ืน  

1.2 ความก้าวร้าว (Aggessive) หมายถึง ผู้ทีต่อต้านบุคคลอ่ืน เขาต้องการที่จะ
เพ่ิมเติมและเอาชนะความพึงพอใจ  
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1.3 บุคคลที่ปลีกตัวออกจากบุคคลอ่ืน (Detached) หมายถึง บุคคลที่แยกตัวเอง
จากบุคคลอื่นเขาต้องการความเป็นอิสระ ความพึงพอใจส่วนตัวและอิสระจากเงื่อนไขต่าง ๆ 
 
ทฤษฎีอุปนิสัย  

ทฤษฎีอุปนิสัย (Trait theory) หรือ ทฤษฎีลักษณะ เป็นทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่ งมุ่ ง
ความส าคัญที่การวัดลักษณะด้านจิตวิทยาอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหมายถึงทฤษฎีทีเกียวข้องกับความ
แตกต่างใดๆซึ่งมีแนวโน้มจะคงที่ซึ่งบุคคลหนึ่งแตกต่างจากอีกบุคคลหนึ่ง (Kanuk, 1994 #21) 
ประกอบด้วยการวัดเชิงคุณภาพพ้ืนฐานซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงของทฤษฎีฟรอยด์และทฤษฎีฟรอยด์ใหม่ 
จากการสังเกต ประสบการณ์ การงานส่วนตัวการวิเคราะห์ความฝันเทคนิคการสร้างภาพ 

การมุ่งความส าคัญที่ทฤษฎีลักษณะเริ่มต้นจากการวิเคราะห์เชิงปริมาณและเกิดจากการ
สังเกตโดยมุ่งที่การวัดบุคลิกภาพของลักษณะด้านจิตวิทยาเฉพาะอย่างซึ่งเรียกว่า “ลักษณะ” นัก
ทฤษฎีลักษณะจะเกี่ยวข้องกับการทดสอบบุคลิกภาพซึ่งระบุความแตกต่างเฉพาะบุคคลในรูปของ
ลักษณ ะอย่ างใดอย่ างหนึ่ งการเลื อกการทดสอบบุ คลิ กภาพลักษณ ะเดียว ( Singletraits 
personalitytest) ซึ่งใช้วัดลักษณะบุคลิกภาพ การวัดความเชื่อมันก าลังมีการพัฒนาน าไปใช้ใน
การศึกษาพฤติกรรมลูกค้าการวัดทดสอบบุคลิกภาพโดยวัดลักษณะด้านความมีนวกรรมของลูกค้า 
(การที่บุคคลยอมรับประสบการณ์ใหม่) ความรู้สึกไวต่ออิทธิพลระหว่างบุคคลพิจารณาจากการที่ลูกค้า
ตอบสนองต่ออิทธิพลด้านสังคม วัตถุนิยม การยอมรับต่อการเป็นเจ้าของสิ่งใหม่และมนุษย์ชาติของ
ลูกค้าซึ่งระบุถึงการยอมรับหรือการปฏิเสธผลิตภัณฑ์จากต่างประเทศ   

การถือเกณฑ์ประสบการณ์โดยการสะสมลักษณะบุคลิกภาพเพ่ือท าความเข้าใจ
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคผู้วิจัยได้เรียนรู้ว่าจะเป็นจริงยิ่ งขึ้นที่จะคาดหวังบุคลิกภาพที่จะ
เชื่อมโยงถึงการที่ลูกค้าท าการเลือกชื้อหรือการบริโภคชนิดของผลิตภัณฑ์มากกว่าจะเป็นตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่ง ตัวอย่าง มีความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพกับบัตรเครดิตแต่ละตราสินค้า 

1.  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ 
การ ใช้สินค้า ปัจจัยภายใน 7 ข้อ ประกอบด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2550 #39) 

1.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฎิบัติ (Futrell, 1987 #23) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแต่อาจจะถูกกระทบ
จากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาด
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
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1.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซื้งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซื้งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ 
และอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
กลั่นกรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้
รสชาติและได้รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรรการตั้งใจรับข้อมูล
ที่ได้เลือกสรร ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรรการเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร 

1.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและ
จะเกิดการตอบสนองซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น-การตอบสนองนักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ 
ด้วยการโฆษณาซ ้าแล้วซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้ เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง  
เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือและประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้นจะมีอิทธิพลที่ท าให้เกิด
การเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่าในสายตาลูกค้า ตัวอย่างการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตัวอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ คือการทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถมเพราะการ
แถมนั้นลูกค้าต้องเสียเงินเพื่อซื้อสินค้าถ้าลูกค้าไม่ซื้อสินค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สินค้าที่แถม 

1.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เป๊ปซี่ สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น้ ามันไร้
สารตะกั่วในช่วงแรกผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือว่าการใช้น้ ามันไร้สารตะก่ัวมีปัญหากับเครื่องยนต์ซึ่งเป็น
ความเชื่อในด้านลบที่นักการตลาดต้องรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

1.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคลความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฎิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler, 
2003) หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Futrell, 1987 #23) ทัศนคติเป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษาพบว่า
ทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กันนักการตลาดจึงต้องศึกษาว่า
ทัศนคติในเกิดขึ้นมาได้อย่างไรและเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากข้อมูลที่แต่ละคน
ได้รับ กล่าวคือเกิดจากประสบการณ์ที่เรียนรู้ในอดีตเกี่ยวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิด
จากความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นต้น ถ้านักการตลาด
ต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ สร้างทัศนคติของผู้ บริโภคให้
สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจและพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้
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สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติท าได้ง่าย กว่า
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้าเพราะต้องใช้เวลานานและใช้
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร จึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ นักการตลาดต้องยึด
หลักองค์ประกอบของการเกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 ส่วน คือ 

1.5.1 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วยความรู้
หรือความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

1.5.2 ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่ เกี่ยวกับ
อารมณ์ซึ่งเป็นความพอใจและไม่พอใจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

1.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโน้มของการ
กระท าที่เกิดจากทัศนคติหรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่มีต่อผลผลิตภัณฑ์หรือตรา
สินค้า เช่น กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามท่ีเสนอเงื่อนไข 

1.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ
บุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกับทฤษฎีการจูงใจ
ของ ฟรอยด์ มีข้อสมมุติว่าอิทธิพลด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์แรงจูงใจและบุคลิกภาพ
ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย์อันประกอบด้วย อิด ( Id) อีโก้ 
(Ego) ซูเปอร์อีโก้ (Superego) ทฤษฎีนี้ได้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของผู้บริโภคด้วยฟรอยด์
พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพ้ืนฐานทั้ง 3 ระดับ 

1.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร มี 4 กรณี ดังนี้ 

1.7.1 แนวคิดของตนเองที่แท้จริง (Real self) หมายถึง ความคิดที่บุคคล 
มองตนเองที่แท้จริง 

1.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่
บุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนั้นบุคคลจึงมักท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกับความคิด 
ในอุดมคติ 

1.7.3 แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืนมองตนเองที่แท้จริงหมายความ
ว่าบุคคลนึกเห็นภาพลักษณ์ว่าบุคคลอื่นมองตนเองที่แท้จริงว่าเป็นอย่างไร 

1.7.4 แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ 
หมายถึง การที่บุคคลต้องการให้บุคคลคิดถึงเขาในแง่ใด ดังนั้นนักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา
หลักเกณฑ์การตัดสินใจซื้อคือ ปัจจัยภายนอกอันเป็นผลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัย
ด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในรวมทั้งลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยเหล่านี้มีประโยชน์ต่อการ
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พิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ตัดสินใจด้าน
ราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อผลิตภัณฑ์และบริษัท 

 

7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยาการให้บริการ 

 
คุณลักษณะ 7 ประการ แห่งการบริการที่ดี 

นิยามแห่งค าว่าบริการในสายตานักปฏิบัติมีนักบริหารงานบริการบางแห่งจะสรรหา
ความหมายดี ๆ จ านวนหนึ่งมารวมกันโดยมีอักษรตัวหน้าติดกันแล้วอ่านได้ว่า service พอดีและใช้
อบรมแก่พนักงานบริการของตนว่า “บริการผู้ใดมีคุณลักษณะ 7 ประการ” แล้วการบริการที่ดีนั้นจะ
ไม่มีวันตกงานเด็ดขาด คุณลักษณะ 7 ประการ แห่งการบริการที่ดีนั้น มีดังนี้ (วิฑูรย์ สิมาโชคดี, 2553 
#35)  

1.  S = Smiling & Sympatly ยิ้มแย้ม และเอาใจเขามาใส่ใจเราเห็นอกเห็นใจต่อ
ความล าบากยุ่งยากขอลูกค้า 

2.  E = Early Response ตอบสนองต่อความประสงค์จากลูกค้าอย่างรวดเร็วทันใจ
โดยมิทันได้เอ่ยปากเรียกหา 

3.  R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือ ให้เกียรติลูกค้า 
4.  V = Voluntariness manner ลักษณะการให้บริการแบบสมัครใจและเต็มใจท า

มิใช่ท าแบบเสียมิได ้
5.  I = Image Enhancing แสดงออกซึ่งการรักษาภาพพจน์ของผู้ให้บริการและเสริม

ภาพพจน์ขององค์กรด้วย 
6.  C = Crurtesy กริยาอ่อนโยน สุภาพและมีมารยาทดี อ่อนน้อมถ่อมตน 
7.  E = Enthusiasm มีความกระฉับกระเฉง และกระตือรือร้นขณะบริการ จะ

ให้บริการมากกว่าที่คาดหวังเสมอ 
 
การบริการ 

การบริการ (service) หมายถึง สิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ยากและสูญสลายหายไปได้ง่าย การ
บริการสามารถสร้างขึ้นโดยผู้ให้บริการท าเพ่ือส่งมอบการบริการหนึ่ง ๆ ให้แก่ผู้รับบริการ การบริโภค
หรือการใช้บริการจะเกิดขึ้นทันทีที่มีการให้บริการนั้น  ๆ หรือเกือบจะทันทีทันใดที่มีการให้บริการ
เกิดข้ึน การบริการโดยทั่วไป จึงมีคุณลักษณะที่ส าคัญอยู่ 4 ประการ 
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1.  การบริการเป็นเรื่องท่ีสัมผัสจับต้องได้ยาก 
2.  การบริการเป็นกิจกรรมหรือกระบวนการต่อเนื่องของกิจกรรมต่าง  ๆ ที่ผู้

ให้บริการกระท าเพื่อส่งมอบแก่ผู้รับบริการ 
3.  การบริการเกิดขึ้นและถูกบริโภคในขณะเดียวกัน หรือเกือบจะในเวลาเดียวกันเลย 
4.  ลูกค้าหรือผู้รับบริโภคให้ความส าคัญกับ “กิจกรรม” หรือ “กระบวนการบริการ” 

หรือ “พฤติกรรม” ของผู้ให้บริการมากกว่าสิ่งอ่ืน ๆ และรับรู้ด้วยความรู้สึกทางใจมากกว่า 
ในเรื่องคุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจ

ของลูกค้า คุณภาพการให้บริการและคุณค่าของลูกค้าตามแนวคิดพ้ืนฐานดังกล่าว ความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อบริการเป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีต่อบริการที่ได้รับหรือเกิดขึ้น (Oliver, 1993 
#26) 

ส่วนแนวคิดพ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการเป็นแนวคิดที่ได้รับการเสนอไว้โดยโครนิน
และเทเลอร์ (Taylor, 1997 #12) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองท่าน ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
เป็นเรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการกับความคาดหวังที่ผู้รับบริการ
นั้นมีในช่วงเวลาที่มารับบริการและเป็นสิ่งที่ช่วยให้สามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้ ส่วนคุณภาพ
การให้บริการในมุมมองเชิงการตลาด คอร์ดับเปิ้ลสกี้ รัสท์ และซาร์ฮอริก (Cordupleski, 1993 #53) 
ได้ให้ค าจ ากัดความไว้ว่าคุณภาพการให้บริการเป็นส่วนขยายของบริการ กระบวนการบริการ และ
องค์กรที่ให้บริการที่สามารถตอบสนองหรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล 
แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให้บริการผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้ 
ได้รับการสนับสนุนจากบิทเนอร์ (Bitner, 1992 #9) ที่อธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยท าการศึกษาไว้
ว่าคุณภาพการให้บริการสามารถวัดโดยผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการได้  

จากที่กล่าวมาก่อให้เกิดกรอบการพิจารณาตัวแบบการศึกษาคุณภาพการให้บริการจาก
แนวคิดพ้ืนฐาน 3 แนวคิดดังกล่าวได้ในสองนัยยะ กล่าวคือ นัยยะแรกคุณภาพการให้บริการสามารถ
พิจารณาได้จากทั้งสามองค์ประกอบ หรืออย่างน้อย 2 องค์ประกอบรวมกันและนัยยะที่สองคุณภาพ
การให้บริการ พิจารณาได้จากตัวชี้วัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเป็นหลัก เช่น แนวคิด
พ้ืนฐานเรื่องคุณภาพการให้บริการ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องผู้เขียนพบว่านักวิจัยส่วน
ใหญ่มักให้ความสนใจท าการศึกษาคุณภาพการให้บริการจากแนวคิดพ้ืนฐานสองแนวคิดหลัก คือ 
แนวคิดความพึงพอใจของลูกค้าและแนวคิดคุณภาพการให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งโดยแนวคิดแรกมุ่ง
วัดความพึงพอใจในมิติต่าง ๆ ส่วนแนวคิดที่สอง วัดคุณภาพการให้บริการตามตัวแบบ SERVQUAL ที่
เสนอโดย ซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ (Zeithaml, 1990 #27) 
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ค าถามที่มักเกิดขึ้นต่อมาก็คือเราจะใช้การวัดความพึงพอใจของประชาชนหรือ
ผู้รับบริการที่มีต่อการบริการ หรือจะวัดจากคุณภาพการให้บริการจึงสามารถตอบได้ในเบื้องต้น 
ค าตอบก็คือเราจะวัดโดยอาศัยแนวคิดพ้ืนฐานใดก็ได้ขึ้นอยู่กับสิ่ งที่ส าคัญคือเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์จองการวัด โดยเฉพาะในประเด็นความต้องการน าข้อมูลที่ได้รับจากการประเมินไปใช้
ประโยชน์นั่นเองเพียงแต่แนวคิดทฤษฎีและข้อสรุปทั่วไปจากการวิจัยเท่าที่ปรากฏดูจะรองรับและ
ยอมรับวิธีการวัดคุณภาพการให้บริการในกรอบการมองเรื่องคุณภาพการให้บริการมากกว่ากรอบการ
มองด้านความพึงพอใจของผู้รับบริการ  

จากแนวคิดเกี่ยวกับจิตวิทยาที่กล่าวมานี้ ผู้วิจัยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่ง
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อและการใช้สินค้าปัจจัยภายในในการตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 
อาศัยตัวแปรเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนปัจจัยทางด้านจิตวิทยากับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ให้เข้าถึงและตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาโดย
อาศัยตัวแปร 7 ตัว ในหัวข้อของปัจจัยทางจิตวิทยาการเลือกซื้อของบุคคลประกอบด้วย การรับจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ บุคคลิกภาพ ทัศนคติ แนวคิดตนเอง ซึ่งท าให้ทราบว่าผู้บริโภคที่มี
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมแตกต่างกันอย่างไร  

 

8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อมีเหตุผลและความชอบที่

ต่างกันแต่ผู้ซื้อจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกันซึ่งแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการในสิ่งที่

ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายและจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถมาเติมเต็มให้กับความต้องการนั้น 
ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูลผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์

หรือ บริการให้มากที่สุดเพื่อน ามาใช้ในการตัดสินใจ 
ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือกผู้บริโภคจะน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาท าการ

เปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด 
ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเป็นการตัดสินใจท าการซื้อจริงซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราผลิตภัณฑ์และปริมาณการซื้อ 
ขั้นตอนที่  5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผู้ซื้ออาจมีพฤติกรรมในการ

ตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อ-การใช้ ดังกล่าวคือเมื่อพึงพอใจก็จะท าการซื้อซ้ า
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และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้เมื่อไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช้หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขาย
รับผิดชอบ 

 
ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีความสลับซับซ้อนเกิดขึ้นจากผลกระทบ

ของปัจจัยตัวแปรต่าง ๆ หลายประการมีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้าง
เป็นแบบจ าลองข้ึนเพื่อให้เข้าใจง่ายซึ่งในที่นี้จะขอยกมาเป็นตัวอย่างดังนี้ 

แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Henry Assael (1995) 

 

รูปภาพที่ 2 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้มา
เมื่อรับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งจะได้มาจากโฆษณาประชาสัมพันธ์
เพ่ือนผู้ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อนและน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา การด าเนินชีวิต และ 
บุคลิกภาพ หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไร  เช่น จะ
เลือกซื้อสินค้าตราไหน ซื้อที่ไหน จ านวนเท่าไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่า
สินค้านั้นดีหรือไม่ดีตรงตามที่ได้คาดหวังหรือไม่ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภค
ท าให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้ 
 
ความเกี่ยวพันและรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making)  เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่
ต้องใช้ความคิดมากนักเป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมายอาจหาจากความทรงจ าที่มีอยู่ในสมองเป็น
สินค้าที่ราคาไม่สูงมากนักและก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น ขนมขบเคี้ยว แปรงสี
ฟัน ดินสอ  การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้าหรือเป็นการซื้อซ้ าก็ได้   
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การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เกี่ยวพันธ์กับข้อมูล
ภายในที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภคและหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้างหาทางเลือกไว้ 2 -3 ทางเลือก
เพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจพิจารณาคุณสมบัติสัก 2 -3 
ประการก็เพียงพอและมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่านั้น การตัดสินใจแบบนี้อยู่
ระหว่างกลาง ระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก  

การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ(Extended Decision Making) เกี่ยวพันธ์กับการหา
ข้อมูลจากภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวางจะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง
และจะมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมูลที่มาก
จะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพงหรือมีความเสี่ยงสูงหรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อนดังนั้นในแต่ละ
ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อต้องท าอย่างเข้มงวด 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มี ลักษณะขั้นตอนที่ ใกล้เคียงหรือ
เหมือนกันแตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่าย  ไม่ต้องมีการประเมินทางเลือกสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ทันทีเลย  ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกัน 
โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังนี้   

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการ
เห็นสภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนาหากมีแรงกระตุ้นมากพอ
ให้ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้วผู้บริโภคก็จะดิ้นรนหาทางแก้ไข   
เช่น เมื่อเกิดเป็นสิวท าให้หน้าดูไม่เรียบผิวไม่เนียนคนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมองจึงปรารถนาจะท าให้
หน้าเนียน เรียบ ไร้ปุ่มสิว ปัญหาคือเป็นสิวท าให้ต้องหาวิธีการรักษาให้หาย นักการตลาดหรือนัก
โฆษณาจึงต้องพยายามชี้จุดปัญหาให้ผู้บริโภคเห็น   

2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้
รับรู้ถึงปัญหาแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูล
จากแหล่งภายในก่อนและหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก  

ข้อมูลภายนอกเป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอกที่ไม่ได้มาจาก
ความทรงจ า   

2.1 จากตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัวที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล
ข่าวสารมาบ้างหรืออาจสอบถามจากพนักงานขายซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 

2.2 จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อนต้องการซื้อแอร์ติดบ้านสักตัวก็ดูโฆษณาจากสื่อ
ต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 

2.3 จากแหล่งข้อมูลทั่วไป เช่น จากในหนังสือ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 
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2.4 การหาข้อมูล ณ จุดขาย หรือ สถานที่จ าหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า 
หากมีความต้องการซื้อโทรทัศน์สักเครื่อง ก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าพิจารณาดูว่าแต่ละยี่ห้อมี
ความแตกต่างกันอย่างไร สีสัน ขนาด ราคา รูปลักษณะ 

3.  การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล 
ต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้วก็จะท าารประเมินว่าสินค้าไหนดีกว่ากัน โดยจะค านึงถึง
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังนั้นผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี้ให้เห็น
จุดเด่นที่ชัดเจนตรงใจเพื่อผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัด
ตัวต้องการจะใช้เงินแบบประหยัดที่สุดแต่ก็ยังคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิม  
ก๊าช NGV จึงออกโฆษณาเพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่าหากเปลี่ยนมาใช้จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าชแค่  
100–200 บาทต่อครั้งเท่านั้น ประหยัดกว่าใช้น้ ามันและยังได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถขับ
รถไปท างานได้เหมือนเดิม ไม่ต้องไปพึ่งรถบริการสาธารณะ   

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้
ได้ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรับเขาบางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่อาจมีปัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการล่าช้าลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึงสิ้น
เดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะน าให้ลอง
ทบทวนอีกทีก่อน ดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 

4.1 วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   
4.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น

ความแปลกให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจ เช่น  ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นั่งส าหรับเด็ก ๆ 
ทั่ว ๆ ไป อาจเป็นเก้าอ้ีนั่งธรรมดามีลวดลายการ์ตูนแต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์หรือผลไม้  ซึ่ง
ช่วยเพ่ิมความน่าสนใจน่าลองนั่งส าหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามชี้หรือดึงให้เห็น
จุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่นจากตัวอย่างที่กล่าวมาในการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ควรให้
เห็นผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน  ใส่ข้อความให้ เห็นว่าถ้าซื้อไปแล้วจะจูงใจให้เด็กอยากนั่งเวลาให้นั่ ง
รับประทานอาหารหรือนั่งท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมาเพราะอยากจะนั่งอยู่บนเก้าอ้ีสวย ๆ ที่
ชอบ 

4.1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์
ราคาต่ าในเรื่องความคุ้มค่าดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การตัดสินใจท าได้ง่ายขึ้น 
ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย  ราคากลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์  บางครั้งราคาสูงก็อาจเป็น
ตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้  เช่น เพชรบลูไดมอนด์หากตั้งราคาไว้แพงต่างจากราคาเพชรธรรมดามากจะ
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็ว เพราะว่าดูเป็นสินค้าที่มีคุณค่าหายากต้องรีบซื้อเพราะของมีจ านวน
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น้อยมากในโลก ส าหรับนักโฆษณาสามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้านราคามาเป็นจุดเร้าใจได้หากเห็นว่า
ราคาเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอันดับต้น ๆ  

 
4.1.3 สถานที่จ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึงท าให้การไปหา

ซื้อได้ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้นหรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า 
เช่น กระเป๋าแบรนด์เนมหากวางขายในตลาดนัดเปิดท้ายอาจไม่ได้รับความสนใจหรือผู้บริโภคไม่
ตัดสินใจซื้อเพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่  ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานที่จัดจ าหน่ายไว้ชัดเจน
ท าให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหาก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย 

4.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่ง
สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัดหรือช่วงเวลาในการแถมจ ากัดหาก
ไม่รีบซื้อจะไม่ได้รับของแถม   

4.1.5 ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk) ผู้บริโภคมักต้องการความ
เชื่อมั่นในการซื้อสินค้า เพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าตั้งอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่
ไม่มีคุณภาพเสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง นักโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์เพ่ิม
ความมั่นใจว่าสินค้าดีมีคุณภาพเพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ เร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้นโดยมี
วิธีการลดความเสี่ยง ดังนี้ 

4.1.5.1 การรับประกันสินค้าที่มีการรับประกันจะช่วยสร้างความอุ่นใจ
ให้กับผู้บริโภคว่าหากซื้อไปแล้วสินค้าเสียหรือไม่ได้คุณภาพก็สามารถเปลี่ยนคืนได้ 

4.1.5.2 ภาพลักษณ์ของบริษัท บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ยอมรับใน
สังคมท าให้เกิดความเชื่อมั่นได้ว่าจะขายสินค้าที่มีคุณภาพดีด้วยเพราะจะไม่กล้าเสี่ยงต่อการขายสินค้า
คุณภาพต่ าเนื่องจากภาพลักษณ์หากเสียไปจะสร้างกลับมาใหม่ต้องใช้เวลานาน 

4.1.5.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
มาอย่างต่อเนื่อง และมีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่น การโฆษณาจะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สบายใจ กล้าตัดสินใจมากขึ้น 

4.1.5.4 ภาพลักษณ์ของตัวบุคคล ที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หากมี
ภาพลักษณ์ที่ดีแล้วก็จะช่วยเสริมความมั่นใจลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น ภาพลักษณ์ของ
พนักงานขาย การแต่งตัวสะอาด กริยาเรียบร้อย พูดแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจไม่ลังเลดูมีความ
จริงใจ หรือภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่เคยซื้อสินค้าไปก่อนหน้านั้น ถ้าเป็นคนมีชื่อเสียงมี
ความน่าเชื่อถือแล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะช่วยเพิ่มความสบายใจมากขึ้น 

5.  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าแล้วน ามาใช้หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังจะท าให้เกิดความพึงพอใจ
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และมีทัศนคติท่ีดีมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีกแต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิด
ความไม่พอใจและเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจาก
การใช้ครั้งแรกถ้าความต้องการหยุดลงหรืออาจเก็บความไม่พอใจไว้จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไปอัน
เนื่องมาจากสินค้ามีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจาก
พนักงานขายหรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ิมเพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีท าให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 

วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค
ไม่ได้เกิดข้ึนทันทีทันใด แต่มีลักษณะเป็นกระบวนการ  

Slade (1994) ระบุ ไว้ว่ าการตัดสิน ใจไม่ ได้ เกิดขึ้น โดยล าพั งแต่มี รูปแบบที่ เป็น
กระบวนการโดยทั่วไปมีงานย่อยๆภายใต้การตัดสินใจได้แก่ การระบุถึงปัญหา ระบุทางเลือก ถ้าเป็น
การตัดสินใจไม่ซับซ้อนเป็นเรื่องที่เคยชินอยู่แล้วผู้บริโภคจะเลือกแบบที่เคยชินแต่ถ้ามีความซับซ้อน
ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกและทางเลือกที่มีหลังจากตัดสินใจในทางเลือกแล้วจะกระท าตามที่
ตัดสินใจโดยผู้ตัดสินใจจะหาค าอธิบายว่าท าไมจึงตัดสินใจแบบนั้น ในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจ 
ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่หากไม่สามารถสร้างทางเลือกใหม่ ผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจและ
จะละทิ้งปัญหา  

Moody (1983) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจโดยระบุว่า การตัดสินใจบางเรื่องมี
ความซับซ้อนบางเรื่องเป็นเรื่องง่ายๆ และการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่เป็นระบบปิดแบบวนรอบ 
โดยเริ่มจากการตระหนักถึงปัญหาจากนั้นจึงเกิดการรับรู้ปัญหา มีการวิเคราะห์ทางเลือกที่เป็นไปได้ 
และผลที่ตามมาแล้วจึงท าการเลือกทางเลือกและน าไปปฏิบัติหลังจากนั้นจะเกิดการตอบกลับและ
กลับไปตระหนักถึงปัญหาใหม ่

Eagle และคณะได้ร่วมกันพัฒนากระบวนการตัดสินใจ โดยแบ่งเป็น 7 ขั้นตอน เริ่มจาก
ผู้บริโภคเกิดความต้องการจากนั้นจึงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่จะตอบสนองความต้องการ 
แล้วประเมินทางเลือกจึงตัดสินใจซื้อเมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกแล้วจึงตัดสินใจซื้อและบริโภค
สินค้าหรือบริการ หลังจากนั้นจึงประเมินหลังการบริโภคและสิ้นสุดการใช้ซึ่งผู้บริโภคอาจท าการขาย
ต่อหรือทิ้งสินค้า (Engel, 2007 #13) 

สมจิตร ล้วนจ าเริญ (2556) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อต่าง ๆของ
ผู้บริโภคนั้นจะน าไปสู่ความมุ่งมั่นในการตัดสินใจซื้อ โดยปกติคนเรานั้นซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความมุ่งมั่น
สูงในการซื้อย่อมจะมีความไม่สมหวังหรือความไม่พอใจสูง ถ้าสินค้าไม่เป็นไปตามคาดหวังไว้ สินค้าที่
ต้องใช้ความมุ่งมั่นสูงย่อมจะต้องใช้เวลาและความพยายามในการค้นหาและมีการประเมินตัวสินค้าสูง 
ดังนั้นสินค้าท่ีมีความผูกพันอยู่กับค่านิยมและสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการซื้อ โดยเฉพาะกลุ่ม
สินค้าและตราสินค้าที่จะใช้บ่งบอกถึงความรู้สึกดังกล่าว สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อสูงจะบ่งบอก
ถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภค สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อสูงแสดงว่าผู้บริโภครับรู้ถึงความ
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เสี่ยงในการซื้อสูง สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อต่ าผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความเสี่ยงต่ า สินค้าที่มีความ
มุ่งมั่นในความเสี่ยงต่ า ผู้บริโภคจะใช้ความพยายามในการซื้อน้อยเช่นเดียวกับพฤติกรรมในการซื้อ
แบบเป็นนิสัยหรือแบบประจ า จึงท าให้การตัดสินใจได้อย่างรวดเร็วเพียงแต่การเห็นการโฆษณาหรือ
ส่งเสริมการขายหรือเมื่อมีความต้องการขึ้นมาก็หาซื้อได้เลยและสินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อสูง
ผู้บริโภคจะต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจซื้อนับตั้งแต่การตระหนักถึงความจ าเป็น และก็จะพยายาม
ค้นหาสารสนเทศจากแหล่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆเพ่ือจะน ามาสร้างเกณฑ์ใน
การประเมินผลในการเลือกซื้อโดยส่วนใหญ่มักจะเป็นสินค้าราคาสูงและไม่ซื้อเป็นเป็นประจ าซึ่งใน
ความมุ่งม่ันในการซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยที่เก่ียวข้องอีกหลาย ๆ ด้าน 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อระดับความมุ่งม่ันในการซื้อ 

การที่ผู้บริโภคบริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าในระดับสูงนั้นย่อมจะได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

1.  การเรียนรู้จากประสบการณ์ การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในชีวิตที่เกี่ยวกับตัว
สินค้าแล้วเกิดความประทับใจอันจะน าไปสู่ความต้องการที่อยากจะได้สินค้านั้นมาครอบครองซึ่งจะ
เกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาตอบสนองความต้องการ 

2.  ความสนใจต่อตัวสินค้า การที่ผู้บริโภคชอบหรือสนใจสินค้าใดเป็นพิเศษย่อมจะเกิด
ความอยากได้สินค้านั้น และนั่นน าไปสู่ความมุ่งม่ันที่จะซ้ือสินค้ามาตอบสนองความต้องการของตน 

3.  การตื่นตัวต่อสถานการณ์ ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่น
ในการซื้อได้ เช่นตอนนี้คนเรานิยมหันมานิยมรับประทานอาหารชีวิจิตย่อมส่งผลท าให้เกิดความมุ่งมั่น
ที่จะหาอาหารประเภทชีวิจิตมารับประทาน 

4.  ค่านิยมในสังคม ค่านิยมที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้า ตัวอย่าง ค่านิยมท่ีจะส่งบุตรหลานไปศึกษาดนตรีเพื่อขัดเกลาให้เป็นคนที่มีอุปนิสัยที่อ่อนโยน 

5.  การแข่งขัน ในกรณีที่ผู้บริโภคนึกอยากจะแข่งการใช้สินค้าเพ่ือจะแสดงถึงการมี
ระดับในสังคมย่อมส่งผลให้เกิดความพยายามหรือมุ่งม่ันที่จะซื้อสินค้า 

6.  จินตภาพในการใช้สินค้า มีสินค้าในท้องตลาดที่บ่งบอกหรือแสดงให้เห็นถึงรสนิยม
หรือความมีจินตภาพที่เกิดจากการใช้สินค้าย่อมจะส่งผลให้เกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาใช้  

จากที่กล่าวมาจึงสรุปได้ว่าแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่ก็ยังคงพกพาเอา
ความกังวลหรือความไม่สบายใจต่าง ๆ ไว้ด้วยเสมอเพราะไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้อง
หรือไม่และสภาพจิตใจลักษณะนี้มักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่ยากและส าคัญ เช่น การซื้อบ้าน  
ผู้บริโภคก็จะแวะชมบ้านต่าง ๆ หลาย ๆ แห่ง แล้วน ามาเปรียบเทียบกัน บ้านหลังที่ได้ตัดสินใจซื้อ
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อาจจะไม่มีลักษณะส าคัญบางประการที่มีในบ้านที่ไม่ได้เลือก เช่นตัดสินใจเลือกเพราะท าเลที่ตั้ง  
สะดวกต่อการเดินทาง   

 

9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

วณิชญา นาวะลัง (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่น
ของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ปี 2555 ผลการศึกษาค้นคว้าพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหว่าง 6–13 ปี ค่าเฉลี่ยของอายุอยู่ที่ 9 ปี 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ช่วงชั้นประถมปลาย (ป.4–ป.6 ) จ านวนเงินรับที่ได้รับจากผู้ปกครองไม่
เกิน 50 บาทและมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัว 10,001–20,000 บาท ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ซื้อของเล่นคือ ซื้อเพ่ือ
เก็บสะสม และมีช่องทางในการหาข้อมูลของเล่นมาจากเพ่ือนหรือคนรู้จักโดยซื้อผ่านร้านค้าของเล่น
คือห้างสรรพสินค้ามากที่สุดและซื้อของเล่นประเภทตุ๊กตาหรือหุ่นโมเดลมากที่สุดซึ่งมีราคาของเล่นที่
ซื้อต่อหนึ่งชิ้นประมาณ 51-100 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นได้แก่ บุคคล
ใกล้ชิด เช่น พ่อ แม่ โดยอาศัยกระแสความนิยมที่เกิดขึ้นเป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมาก
ที่สุดและมีความพึงพอใจหลังการซื้อของเล่นด้วยการบอกต่อผู้อ่ืน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งแบ่งเป็น
ปัจจัยย่อย ได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านคุณภาพ ด้านบรรจุภัณฑ์ และด้านตราสินค้าโดยผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านประโยชน์ผลิตภัณฑ์
ของเล่นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดโดยประโยชน์ของเล่นนั้นได้มาซึ่งการสร้างความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน ส่งเสริมพัฒนาการ สร้างทักษะและการเรียนรู้ตลอดจนช่วยเสริมสร้างให้เด็กมีจินตนาการ 
รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยคุณภาพของเล่นนั้นต้องได้รับมาตรฐานอุตสาหกรรม มีความปลอดภัยจาก 
สีพ่น/สีเคลือบ ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากโดยต้องมีการอธิบายคุณสมบัติและคุณประโยชน์ให้เห็นชัดเจนมีความแข็งแรงทนทานของ 
บรรจุภัณฑ์ และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัยและปัจจัยด้านตราสินค้าของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับยังไม่แน่ใจโดยเห็นด้วยกับการเจาะจงซื้อตราสินค้า
เดิม แต่มีความไม่แน่ใจที่จะซื้อสินค้าเดิมหากขึ้นมีการขึ้นราคา ปัจจัยด้านราคาของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากโดยสินค้าต้องมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจนมี
ความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่จะได้รับและความคุ้มค่าของราคาเมื่อ
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เปรียบเทียบกับคุณภาพ  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยร้านค้าควรมีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่จัดหาง่าย
มียี่ห้อให้เลือกหลากหลายร้านค้ามีหลายแห่งและมีความสะดวกต่อการหาซื้อและมีความสะดวกสบาย
ของสถานที่จอดรถ  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีการส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคาสินค้าในโอกาส
พิเศษต่าง ๆ การจัดการแข่งขันเล่นของเล่นที่ก าลังเป็นที่นิยม และการแจกของสมนาคุณส าหรับผู้ซื้อ
ในปริมาณมาก  

สุวิชา ธรรมโชติ (2556) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคที่ฟลายนาว เอาต์เลต จังหวัดเพชรบุรี ผู้มาใช้บริการในส่วนใหญ่เป็นผู้ชายอายุ
ระหว่าง 25-40 ปี ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่ามีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทลูกจ้าง
เอกชน มีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 15,000 -40,000 บาท และส่วนใหญ่มีสถานภาพแต่งงานแล้วและมา
กับครวบครัว พฤติกรรมของถูกค้าด้านความถี่ในการมาใช้บริการที่ศูนย์การค้าเฉลี่ย 4.82 ครั้งต่อ
เดือน มีค่าใช้จ่ายในการชื่อสินค้าเฉลี่ยครั่งละ 1.977.14 บาท เหตุผลหลักที่มาใช้บริการ คือ เพราะ
ใกล้ที่ท างาน ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการชื่อสินค้า 1-2 ชม. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื่อ คือ 
กลุ่มเพ่ือน ความพึงพอใจของลูกค้าด้านคุณลักษณะคะแนนเฉลี่ย 4.0 ด้านบุคลากร คะแนนเฉลี่ย 
3.44 ด้านสถานที่ตั้ง คะแนนเฉลี่ย 3.46 และโดยรวมทุกด้านพบคะแนนเฉลี่ย 3.78 หมายถึง ลูกค้ามี
ความพึงพอใจใน ฟลายนาว เอาต์เลต โดย ความในระดับ “พึงพอใจมาก” 

ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก : กรณีศึกษาร้านสุขเจริญผล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
1. ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีก , 
2. ศึกษาถึงพฤติกรรมการซีอสินค้าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก , 3. ศึกษาถึงปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซีอสินค้าที่ร้านค้าปลีกโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 15-22 ปี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกว่า 5,000 บาท ส่วนด้านพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้า
โดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อ สัปดาห์ และมีค่าใช้จ่ายในการซีอสินค้าโดยเฉลี่ยครั้งละประมาณ 50-100 บาท 

วณิชญา นาวะลัง (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของ
เล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษา
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของนักเรียนชั้น
ประถมศึกษา ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

http://johnnopadon.blogspot.com/2012/07/blog-post.html
http://johnnopadon.blogspot.com/2012/07/blog-post.html
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คือ นักเรียนชั้นประถมศึกษาที่เป็นทั้งเพศชายและหญิง ที่ก าลังศึกษาอยู่โรงเรียนในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาค้นคว้าพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งเพศชายและ
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 6–13 ปี ค่าเฉลี่ยของอายุอยู่ที่ 9 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ช่วงชั้น
ประถมปลาย (ป.4–ป.6 ) จ านวนเงินรับที่ได้รับจากผู้ปกครองไม่เกิน 50 บาท และมีรายได้เฉลี่ยของ
ครอบครัว 10,001–20,000 บาท ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่น 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ซื้อของเล่นคือ ซื้อเพ่ือเก็บสะสมและมีช่องทางในการหา
ข้อมูลของเล่นมาจากเพ่ือนหรือคนรู้จักโดยซื้อผ่านร้านค้าของเล่นคือ ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด และ
ซื้อของเล่นประเภทตุ๊กตาหรือหุ่นโมเดลมากที่สุด  ซึ่งมีราคาของเล่นที่ซื้อต่อหนึ่งชิ้นประมาณ 51-100 
บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นได้แก่บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อ แม่ โดยอาศัย
กระแสความนิยมที่เกิดขึ้นเป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดและมีความพึงพอใจหลังการ
ซื้อของเล่นด้วยการบอกต่อผู้อื่น 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งแบ่งเป็นปัจจัยย่อยได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านคุณภาพ ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ และด้านตราสินค้า โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านประโยชน์ผลิตภัณฑ์ของเล่นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยประโยชน์ของ
เล่นนั้นได้มาซึ่งการสร้างความสนุกสนานเพลิดเพลิน ส่งเสริมพัฒนาการ สร้างทักษะและการเรียนรู้
ตลอดจนช่วยเสริมสร้างให้เด็กมีจินตนาการ รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยคุณภาพของเล่นนั้นต้องได้รับ
มาตรฐานอุตสาหกรรม มีความปลอดภัยจากสีพ่น/สีเคลือบ ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและมีความ
คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา รองลงมาคือปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยต้องมีการอธิบายคุณสมบัติและคุณประโยชน์ให้
เห็นชัดเจนมีความแข็งแรงทนทานของบรรจุภัณฑ์และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัยและ
ปัจจัยด้านตราสินค้าของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับยังไม่แน่ใจ 
โดยเห็นด้วยกับการเจาะจงซื้อตราสินค้าเดิมแต่มีความไม่แน่ใจที่จะซื้อสินค้าเดิมหากข้ึนมีการขึ้นราคา 

ปัจจัยด้านราคาของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยสินค้าต้องมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน มีความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ประโยชน์ที่จะได้รับและความคุ้มค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยร้านค้าควรมีการจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่จัดหาง่ายมียี่ห้อให้
เลือกหลากหลาย ร้านค้ามีหลายแห่งและมีความสะดวกต่อการหาซื้อและมีความสะดวกสบายของ
สถานที่จอดรถ 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีการส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคาสินค้าในโอกาสพิเศษ 
ต่าง ๆ การจัดการแข่งขันเล่นของเล่นที่ก าลังเป็นที่นิยมและการแจกของสมนาคุณส าหรับผู้ซื้อใน
ปริมาณมาก 

10. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและการใช้
บริการ สามารถน ามาใช้อ้างอิงสรุปเพ่ือก าหนดตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยสามรถเขียนเป็น
โครงสร้างรูปภาพ เพื่อแสดงให้ชัดเจนได้ดังนี้  

ตัวแปรต้น                ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย

ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 
  -ด้านผลิตภัณฑ์ 
  -ด้านราคา 
  -ด้านท าเลที่ตั้ง 
  -ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 -ด้านการจูงใจ    
 -ด้านการรับรู้     
 -ด้านการเรียนรู้  
 -ด้านความเชื่อ     
 -ด้านบุคลิกภาพ 
 -ด้านทัศนคติ   
 -ด้านแนวคิดตนเอง 

พฤติกรรมการซื้อของเล่นของ
ลูกค้าในจังหวัดราชบุรี 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  -เพศ 
  -อายุ 
  -การศึกษา 

  -อาชีพ 
  -รายได ้
  -เป้าหมายการซื้อ 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรีด าเนินการศึกษาโดยใช้

การวิ จั ย เชิ งป ริม าณ  (Quantitative Research) เค รื่ อ งมื อที่ ใช้ ใน การเก็บ รวบ รวมข้ อมู ล  
คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยก าหนดขั้นตอนการวิจัยดังนี้ 

1.  การด าเนินการวิจัย 

2.  การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

3.  เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

4.  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

5.  การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

6.  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 

1. การด าเนินการวิจัย 

 

เพ่ือเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางส าหรับการวิจัยครั้งนี้ จึงได้ก าหนดรายละเอียด 
ของการด าเนินการวิจัยไว้ ดังนี้  

1.  จัดเตรียมโครงการวิจัย เพื่อให้การด าเนินงานวิจัยเป็นไปอย่างมีระบบ โดย การศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความต่าง ๆ รายงาน สถิติ และผลงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ
ปัญหาที่ต้องการศึกษา เพ่ือเป็นข้อมูลในการจัดท าการวิจัยและเสนอหัวข้องานวิจัย  

2.  เขียนโครงร่างการวิจัยเสนอต่อคณะกรรมการพิจารณาหัวข้อการค้นคว้าอิสระที่ 
บัณฑิตวิทยาลัยแต่งตั้ง และรับข้อเสนอแนะจากคณะกรรมการมาปรับปรุงแก้ไข  

3.  สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูล โดยน าเครื่องมือที่ สร้างให้
อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยและผู้ เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้อง เพ่ือหาความตรงเชิงเนื้อหา 
(content validity) untillman oil (try out) เพ่ือหาความเชื่ อมั่ น  (reliability) เพ่ื อปรับปรุง 
คุณภาพของเครื่องมือ และน าเครื่องมือไปเก็บข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูล และแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เขียนรายงานผลการวิจัย 
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2. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีมาซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรี      
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยเป็นใช้บริการในการซื้อสินและบริการ ร้านค้าขายของเล่น  

ในจังหวัดราชบุรี เนื่องจากไม่มีการบันทึกจ านวนข้อมูลผู้ซื้อสินค้าจึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่ 
แท้จริงเลยได้มีการก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
(อุดมศรี, 2549 #55) สัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่มเท่ากับร้อยละ 50 ที่ระดับความเชื่อมันที่ร้อย
ละ 95 คือยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนในกลุ่มตัวอย่างไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้สูตร W.G. Cochran 
(1953) (จันตะนี, 2549 #56) ดังนี้ เพื่อค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 

n = 
P(1-P) Z2

e2  

 
เมื่อ n แทนจ านวนตัวอย่าง 

P แทนสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม 0.50  
Z แทนความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 95% ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (เชื่อม่ัน 95% หรือผิดพลาด 5%) 
E  แ ท น สั ด ส่ ว น ใน ก า ร ค ล า ด เค ลื่ อ น  (e =  0.05) ที่ ย อ ม ให้ เกิ ด 

ขึ้นได ้
แทนค่าตัวแปรต่าง ๆ ลงไปในสูตร  

n = 
(0.5)(1-0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

n = 
(0.5)(0.5)(3.8416)2

(0.0025)2
 

                                            n = 384.16 
 

จากผลการค านวณได้ 384.16 และปัดเศษขึ้นเป็น 385 คน เป็นจ านวนตัวอย่างขั้นต่ า 
แต่เพ่ือเพ่ิมความเชื่อมันให้สูงขึ้น ทางผู้วิจัยจึงเพ่ิมเป็น 400 คน 
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การสุ่มตัวอย่าง 
ใช้หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Sample random sampling) โดยการจับ
ฉลากเลือกร้านขายของเล่นที่จะท าการแจกแบบสอบถาม ในเขตตัวเมืองและตัวอ าเภอต่าง ๆ 
ในจังหวัดราชบุรี โดยที่ร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรี มีอยู่ทั้งหมด 44 ร้าน และท าการจับฉลาก
เลือกร้านเลือกร้านขายของเล่นที่จะท าการแจกแบบสอบถามมา 20 ร้าน 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบวิธีก าหนดโควตา (Quota sampling) โดยก าหนด
สัดส่วนส าหรับแบบสอบถามครั้งนี้ ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างได้ 20 ร้าน ภายในจังหวัดราชบุรี โดยสุ่มตัวอย่าง
จากผู้มาซื้อของเล่นร้านละ 20 คน และตัวอย่างทั้งหมดเป็น 400 ตัวอย่าง 
 โดยใช้ วิธีการเลือกสุ่ มตั วอย่ างแบบเจาะจง (Purposive Sample) ในการแจก
แบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างที่จะเลือกแจกแบบสอบถามคือ กลุ่มอายุตั้งแต่ประมาณ 15 ปีขึ้นไป 
ที่เข้ามาซื้อของในร้านขายของเล่นในแต่ละร้าน โดยมีการสอบถามอายุก่อนที่จะขอความร่วมมือใน
การแจกแบบสอบถาม 
 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัย 

 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ เป็นการออกแบบแบบสอบถามให้ลูกค้า
เป็นคนตอบแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

 
แบบสอบถามด้านข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถาม  

มีจ านวนทั้งหมด 6 ข้อได้แก่ 
1.  เพศ  เป็ นแบบสอบถามปลายปิ ด  ลั กษณ ะค าถามมี ให้ เลื อกตอบ  2 ข้ อ 

(Dichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

2.  อายุ เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือกตอบ หลายตัวเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ซึ่ง
การก าหนดช่วงอายุมีการแบ่งเกณฑ์อายุเป็นช่วงห่างช่วงละ 10 ปี แสดงช่วงอายุต่าง ๆของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ ในแบบสอบถาม ดังนี้ 
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2.1 อายุต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10 ปี 
2.2 อายุ 11-20 ปี 
2.3 อายุ 21-30 ปี 
2.4 อายุ31-40 ปี 
2.5 อายุตั้งแต่ 41 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือกตอบ หลายตัวเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ได้แก่ 

3.1 โสด  
3.2 สมรส/อยู่ด้วยกัน  
3.3 หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

4.  ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้ เลือกตอบ  
หลายตัวเลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal scale) ได้แก่ 

4.1 ระดับประถม 
4.2 ระดับมัธยม/ปวช/ปวส 
4.3 ปริญาตรี 
4.4 สูงกว่าปริญาตรี 

5.  อาชีพ เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือกตอบ หลายตัวเลือก 
(Multicholomous Question) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
5.2 ข้าราชการเพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
5.4 ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
5.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ : …………….. 

6.  รายได้ต่อเดือน เป็นแบบสอบถามปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือกตอบหลายตัว
ให้เลือก (Multichotomous Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) ซึ่งการก าหนดช่วงรายได้มีการแบ่งเกณฑ์รายได้ต่อเดือนเป็นช่วงห่างช่วงละ 5,000 บาท  
แสดงช่วงรายได้ ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม 

6.1 รายได้ต่ ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 5,000 บาท 
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6.2 รายได้ 5,001-10,000 บาท 
6.3 รายได้ 10,001–20,000 บาท 
6.4 รายได้ 20.001-25,000 บาท 
6.5 รายได้ 25,001-30,000 บาท 
6.6 รายได้ 30,000 บาทข้ึนไป 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของร้านขายของเล่น ใน จังหวัด
ราชบุรี ได้แก่ 4P’s ด้านสินค้า ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านพนักงาน ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended response 
question) มีจ านวน 20 ข้อลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งเกณฑ์การให้คะแนนคือการค านวณหาอัตรภาคชั้นเพ่ือ
แปรผลตามคะแนนในแต่ละช่วงระดับ ประกอบด้วย 

1 คะแนน คือระดับความส าคัญน้อยที่สุด ของเกณฑ์การให้คะแนน 
2 คะแนน คือระดับความส าคัญน้อย ของเกณฑ์การให้คะแนน 
3 คะแนน คือระดับความส าคัญปานกลาง ของเกณฑ์การให้คะแนน 
4 คะแนน คือระดับความส าคัญสูง ของเกณฑ์การให้คะแนน 
5 คะแนน คือระดับความส าคัญสูงที่สุด ของเกณฑ์การให้คะแนน 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลงผล ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากสูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด − ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
  

= 
5-1

5
 

        =  0.8 
ดังนั้นระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดของลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้าน

ขายของเล่น ในจังหวัดราชบุรี สามารถก าหนดได้ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-1.80 หมายถึง ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ  

ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดน้อย
ที่สุด 
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ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81-2.60 หมายถึง      ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ 
     ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดน้อย 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61-3.40 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41-4.20 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดมาก 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21-5.00 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดมาก
ที่สุด 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยา  

แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยา ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อของร้านขาย
ของเล่น ในอ าเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี โดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended response question) มีจ านวน 21 ข้อลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 
ระดับ ซึ่งเกณฑ์การให้คะแนน คือการค านวณหาอัตรภาคชั้น เพ่ือแปรผลตามคะแนนในแต่ละช่วง
ระดับ ประกอบด้วย 

1 คะแนน คือระดับความส าคัญน้อยที่สุด ของเกณฑ์การให้คะแนน 
2 คะแนน คือระดับความส าคัญน้อย ของเกณฑ์การให้คะแนน 
3 คะแนน คือระดับความส าคัญปานกลาง ของเกณฑ์การให้คะแนน 
4 คะแนน คือระดับความส าคัญสูง ของเกณฑ์การให้คะแนน 
5 คะแนน คือระดับความส าคัญสูงที่สุด ของเกณฑ์การให้คะแนน 

ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลงผล ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากสูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด-ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
5-1

5
 

=  0.8 
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ดังนั้นระดับความส าคัญต่อปัจจัยจิตวิทยา ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่น
จากร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรี สามารถก าหนดได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00- 1.80 หมายถึง  ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ                                                                     

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81-2.60 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61-3.40 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41-4.20 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21-5.00 หมายถึง    ลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านให้ระดับ
ค ว า ม ส า คั ญ ต่ อ ปั จ จั ย จิ ต วิ ท ย า ที่ มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ 

 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเล่น  

แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเล่น ในร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรี  
1.  ปริมาณการมาซื้อของเล่น โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio Scale)  
2.  ความถี่ในการซื้อของเล่นโดยเฉลี่ยต่อครั้ง  โดยระดับการวัดข้อมูลประเภท

อัตราส่วน (Ratio Scale)  
3.  ค่าใช้จ่ายในการซื้อของเล่นโดยเฉลี่ยต่อครั้ง โดยระดับการวัดข้อมูลประเภท

อัตราส่วน (Ratio Scale)  
4.  ผู้ที่มีอิทธิพลในการมาซื้อของเล่น  โดยระดับการวัตข้อมูลประเภทนามบัญญัติ

(Nominal Scale) 
5.  เหตุผลในการซื้ อของเล่น  โดยระดับการวัดข้อมู ลประเภทนามบัญ ญั ติ  

(Nominal Scale) 
6.  แหล่งข้อมูลในการซื้อของเล่น  โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 
1.  ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็น

แนวทาง ในการสร้างแบบสอบถามโดยให้ครอบคลุมเนื้อหาตามกรอบแนวคิดของการวิจัย 
2.  สร้างแบบสอบถาม โดยถามถึงประสบการณ์และปัจจัยต่างที่ท าให้ลูกค้าเกิด

พฤติกรรมการซื้อความพึงพอใจและกลับมาซื้อสินค้าซื้อในอนาคต 
3.  น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกต้องและเสนอแนะเพ่ิมเติม 
4.  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขในขั้นที่ 3. เสนอผู้เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความ

เที่ยงตรง 
5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญจากนั้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่

ปรึกษาเพ่ือปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน ามาทดลองใช้ ( Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบับ 
สมบูรณ์นั้นไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น ( Reliability) โดยใช้

วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ด้วยสูตรครอนบรัคแอลฟา (Conbach's alpha) 
เพ่ือให้ได้ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งมีค่าระหว่าง 0 < or < 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อถือได้
มากในการหา ความเชื่อมั่น โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach's Alphala โดยใช้เกณฑ์
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)  ได้เสนอแนะเป็นเกณฑ์การยอมรับไว้ดังนี้ ( Jump, N. 

1978.) ค่า α มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 แสดงว่า  แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูง  
6.  น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง โดยทีผู้วิจัยแจก

แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ เพ่ือช่วยสร้าง
ความเข้าใจพ้ืนฐานในการวิจัยช่วยออกแบบสอบถามตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นโดยมี
แหล่งที่มาของข้อมูล ดังนี้ 
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ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซึ่งจะ

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยขอความ
ร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่เข้ามาซื้อของเล่นจากร้านขายของเล่นร้านต่าง ๆ ในจังหวัด
ราชบุรี 
 
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  

เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสาร ต ารา บทความ หนังสือพิมพ์ ที่สามารถ
อ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทาง อินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้าง
กรอบแนวคิดในการวิจัย ( Conceptual Framework ) การออกแบบแบบสอบถาม ตลอดจนการ
เขียนรายงานผลการวิจัย 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 
1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ ของการตอบ

แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
2.  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได้

ก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า 
3.  การประมวลผลข้อมูลโดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้

โปรแกรม สถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะเกี่ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ดังนี้ 

1.1 หาค่าความถี่ ( Frequency) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 1
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศสตร์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อ เดือน ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของร้านขายจากของเล่นในจังหวัดราชบุรี  
(ข้อที่ 3-8) และตอนที่ 5 โปรโมชั่นของทางร้าน 
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1.2 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 1 
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของร้านขายจากของเล่น ในจังหวัดราชบุรี  
(ข้อที่ 3-8) และตอนที่ 5 โปรโมชั่นของทางร้าน 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของร้านขายจากของเล่นในจังหวัดราชบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้านพนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการ ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ด้านการจูงใจ ด้านการรับรู้ และ
ด้านการเรียนรู้ 

1.4 หาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านขายจากของเล่นในจังหวัดราชบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ ด้าน
การจูงใจ ด้านการรับรู้และด้านการเรียนรู้ 

2.  สถิติเชิงอนุมาณ (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
2.1 สมมติฐานข้อที่  1 พฤติกรรมกาซื้อของเล่นของลูกค้ากับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กัน  เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงกลุ่ม 2 ตัว  
โดยใช้สถิติ Chi-square 

2.2 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์  เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเชิงปริมาณและตัวแปร
เชิงกลุ่ม โดยใช้สถิติ  chi-square (ซึ่งก่อนจะทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะท าการ Recode ข้อมูลตัว
แปรตามเชิงปริมาณให้เป็นเชิงกลุ่ม เพ่ือให้สอดคล้องกับเงื่อนไขการใช้สถิติ chi-square ที่ใช้เพ่ือการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเชิงกลุ่ม)  

2.3 สมมติฐานข้อที่  3 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยามีความสัมพันธ์กัน เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเชิงปริมาณและตัวแปร
เชิงกลุ่ม โดยใช้สถิติ chi-square (ซึ่งก่อนจะทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยจะท าการ Recode ข้อมูลตัว
แปรตามเชิงปริมาณให้เป็นเชิงกลุ่ม เพ่ือให้สอดคล้องกับเงื่อนไขการใช้สถิติ chi-square ที่ใช้เพ่ือการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเชิงกลุ่ม) 
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4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้ 
1.  สถิติพื้นฐาน ได้แก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังนี้ (อภินันท์ จันตะนี, 2549 #56)  
 

P= 
f (100)

n
 

เมื่อ P แทนร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
F แทนความถ่ีหรือจ านวนที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
N แทน จ านวนความถี่ทั้งหมดหรือจ านวนประชากร 

1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใช้สูตร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546 #62) 
 

x ̅= 
∑x

n
 

 

เมื่อ x ̅ แทนค่าคะแนนเฉลี่ย  

∑x แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
n แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2541 #63)  

 

S.D. = √
∑ f(x-x)

n
 

 
เมื่อ S.D. แทนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

x แทนคะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง  

x แทนค่าเฉลี่ยของคะแนน 
f แทนความถ่ีของคะแนนในแต่ละชั้นคะแนน 
n แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 



 61 

2.  สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  การทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามท าการค านวณหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (or-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546 #62) 
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โดยที่ α แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง 

σi
2 แทนแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 

σt
2 แทนค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 

n แทนจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
n-1 แทนจ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 

3.  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

การทดสอบ x2 กรณีกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดียวเป็นการทดสอบตัวแปรเพียงด้านเดียวเพ่ือ
ต้องการ ทราบว่า ความถี่ทีได้จากการสังเกต (Observed Frequency) จากกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตาม
ความถี่ที่คาดหวัง(Expected Frequency ) ไว้หรือไม่ตามนัยส าคัญที่ก าหนดการทดสอบโดยการใช้

สูตร ค านวณ x2 test คือ 
 

                                            𝑥2 = ∑
(𝑥𝑥−𝑥𝑥)2
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เมื่อ x2 แทนค่าสถิติไคสแควร์  
Oi แทนความถี่ท่ีได้จากการสังเกต (Observed Frequency) 
Ei แทนความถี่ที่ คาดหวัง (Expected Frequency) ซึ่ งมีค่ า

เท่ากับจ านวนข้อมูลคูณด้วย สัดส่วนที่คาดหวัง 
K แทนจ านวนกลุ่มหรือจ านวนระดับ 
N แทนจ านวนตัวอย่าง 
pi แทนสัดส่วนของประชากรที่มีลักษณะหรือระดับที่ i 

** ซึ่ง Ei = npi** 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัย เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าใน
จังหวัดราชบุรี” เป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการเก็บข้อมูล  
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติ
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยน าเสนอผลการทดสอบและวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1.   ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
2.   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
3.   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยา 
4.   ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเล่น 
5.   ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 

 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน ซึ่งสามารถสรุป
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้ดังที่แสดงในตารางดังต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 3  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 204 51 

หญิง 196 49 

รวม 400 100 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชายจ านวน 204 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 51.0  และเพศหญิงจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
 

ตารางท่ี 4  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

อายุน้อยกว่า 20 ปี 111 27.8 

อายุ 21-30 ปี 131 32.8 

อายุ 31-40 ปี 80 20 

อายุ 41-50 ปี 39 9.8 

อายุ มากกว่า 50 ปี 39 9.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 131 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.8  รองลงมาคือน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือ 
31–40 ปี  จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 รองลงมาคือ 41–50 ปี  และมากกว่า 50 ปี  
จ านวน 39 คนคิดเป็นร้อยละ 9.8  

 
ตารางท่ี 5  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 228 57 

สมรส 150 37.5 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 22 5.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 228 คน  

คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ 
สถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตารางท่ี 6  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ไม่ได้เรียนหนังสือ 10 2.5 

ประถมศึกษา 43 10.8 

มัธยมศึกษาตอนต้น 18 4.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 80 20 
อนุปริญญาตรี/ปวส. 146 36.5 
ปริญญาตรี 95 23.8 
สูงกว่าปริญญาตรี 8 2 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี/

ปวส. จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือปริญญาตรีจ านวน 95 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 23.8 รองลงมาคือ ประถมศึกษา จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคือ 
มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 รองลง รองลงมาคือ ไม่ได้เรียนหนังสือ 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  และ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
 

ตารางที่ 7  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 15 3.8 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 44 11 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 4.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 102 25.5 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 124 31 
เกษตรกร/เกษตรกรรม 48 12 

รวม 400 100 

  
จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 102 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ เกษตรกร/เกษตรกรรม จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 รองลงมาคือ  
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พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.0 รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน  
17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 

ตารางท่ี 8  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

รายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาท 30 7.5 

รายได้ 10,001-15,000 บาท 130 32.5 

รายได้ 15,001-20,000 บาท 112 28 

รายได้ 20,001-25,000 บาท 71 17.8 

รายได้ 25,001 บาท ขึ้นไป 57 14.2 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 

บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5  รองลงมาคือ 15,001–20,000 บาท จ านวน 112 คน  
คิดเป็นร้อยละ 28.0  รองลงมาคือ 20,001–25,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8  
รองลงมาคือ 25,001 บาทขึ้นไป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และ ไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 

ตารางท่ี 9  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเป้าหมายการซื้อ 

เป้าหมายการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อเพ่ือสะสม 167 41.8 
ซื้อตามความนิยม 67 16.8 
ซื้อให้ลูก/หลาน 57 14.2 
ซื้อเพ่ือขายต่อ 42 10.5 
อ่ืนๆ 67 16.8 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเป้าหมายการซื้อเพ่ือสะสม จ านวน 
167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคือ ซื้อตามความนิยมและอ่ืนๆ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.8 รองลงมาคือ ซื้อให้ลูก/หลาน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2  และ ซื้อเพ่ือขายต่อจ านวน 
42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
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2. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ  
                ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีโดยภาพรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ อันดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.13 0.34 มาก 2 

ด้านราคา 4.15 0.60 มาก 1 

ด้านท าเลที่ตั้ง 4.01 0.42 มาก 4 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.08 0.48 มาก 3 

รวม 4.09 0.23 มาก 
 

 
จากตารางที่ 10 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.09 (S.D. = 0.23) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากที่สุดคือ คือด้านราคา  4.15 (S.D. = 0.60) รองลงมาคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 0.34) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 4.08 
(S.D. = 0.48)  และด้านท าเลที่ตั้ง ค่าเฉลี่ย 4.01  (S.D. = 0.42) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
                ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ อันดับ 

1.  สินค้ามีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและเป็นที่นิยม 4.56 0.78 มากที่สุด 2 
2.  สินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน 3.3 1.41 ปานกลาง 4 
3.  สินค้าตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ 3.63 1.45 มาก 5 
4.  สินค้าแปลกใหม่และทันสมัย 4.51 0.86 มากที่สุด 3 
5.  จ านวน/รายการ ในแต่ละแบรนด์ของเล่นมีให้เลือก
มาก 

4.63 0.68 มากที่สุด 1 

รวม 4.13 0.34 มาก 
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จากตารางที่ 11 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 0.34) 
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ คือ สินค้าตรงตามความต้องการ
ของผู้ซื้อ และจ านวน/รายการ ในแต่ละแบรนด์ของเล่นมีให้เลือกมากค่าเฉลี่ย  4.63 (S.D. = 1.45) 
รองลงมาคือ สินค้ามีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและเป็นที่นิยมค่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.78) รองลงมาคือ 
สินค้าแปลกใหม่และทันสมัยค่าเฉลี่ย 4.51 (S.D. = 0.86)  และสินค้ามีคุณภาพและได้มาตรฐาน
ค่าเฉลี่ย 3.30  (S.D. = 1.41) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
               ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านราคา 

ด้านราคา X̅ S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ อันดับ 

1.  มีการบอกราคาทีชัดเจน 3.97 1.37 มาก 4 

2.  สินค้าหลากหลายระดับราคา 4.35 1.4 มากที่สุด 2 

3.  มีระดับราคาเหมาะสมและมีหลายระดับราคาให้เลือก 4.3 1.35 มากที่สุด 3 

4.  สามารถช าระได้ด้วยบัตรเครดิต 4.51 0.8 มากที่สุด 1 

5.  มีค่าจัดส่งไม่แพงและได้มาตรฐาน 3.63 1.51 มาก 5 

รวม 4.15 0.6 มาก 
 

 
จากตารางที่ 12 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรี  ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 0.60) เมื่อ
พิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากท่ีสุดคือ คือ สามารถช าระได้ด้วยบัตรเครดิต 
ค่าเฉลี่ย  4.51 (S.D. = 0.80) รองลงมาคือ สินค้าหลากหลายระดับราคา  ค่าเฉลี่ย 4.35 (S.D. = 
1.40) รองลงมาคือ มีระดับราคาเหมาะสม และมีหลายระดับราคาให้เลือก  ค่าเฉลี่ ย 4.30 (S.D. = 
1.35)  รองลงมาคือ มีการบอกราคาทีชัดเจน  ค่าเฉลี่ย 3.97 (S.D. = 1.37) และมีค่าจัดส่งไม่แพง 
และได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 3.63  (S.D. = 1.51) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
               ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านท าเลที่ตั้ง 

 
จากตารางที่ 13 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านท าเลที่ตั้ง โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.42)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากท่ีสุดคือ คือ การจัดเรียงให้ดูโดนเด่นสะดุด
ตาและสังเกตเห็นได้ง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 1.15) รองลงมาคือมีการจัดวาง
สินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้าค่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 1.32) รองลงมาคือภาพลักษณ์
ของร้านขายของเล่นมีส่วนต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 1.27) รองลงมาคือร้านขาย
ของเล่นมีป้ายแสดงให้มองเห็นชัดและราคาอย่างชัดเจนค่าเฉลี่ย 3.80 (S.D. = 1.33) และร้านขาย
ของเล่นเพียงพอและครอบคลุ่มพ้ืนที่การให้บริการค่าเฉลี่ย 3.68  (S.D. = 1.35) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 

ด้านท าเลที่ตั้ง X̅ S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ อันดับ 

1.  การจัดเรียงให้ดูโดนเด่นสะดุดตาและสังเกตเห็น
ได้ง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4.48 1.15 มากที่สุด 1 

2.  มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือก
ซื้อสินค้า 

4.06 1.32 มาก 2 

3.  ร้านขายของเล่นมีป้ายแสดงให้มองเห็นชัดและ
ราคาอย่างชัดเจน 

3.8 1.33 มาก 4 

4.  ร้านขายของเล่นเพียงพอและครอบคลุ่มพ้ืนที่การ
ให้บริการ 

3.68 1.35 มาก 5 

5.  ภาพลักษณ์ของร้านขายของเล่นมีส่วนต่อการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 

4.04 1.27 มาก 3 

รวม 4.01 0.42 มาก 
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ตารางท่ี 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 
               ต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรี ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ อันดับ 

1.  มีโปรโมชั่นส่วนลดราคากับสมาชิก 3.48 1.53 มาก 5 
2.  เจ้าของร้านมีการให้ค าแนะน า/ปรึกษาเก่ียวกับข้อ
สงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลได้ 

4.36 1.17 มากที่สุด 1 

3.  มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วม
โหวตสินค้ายอดนิยมเพื่อรับรางวัล 

4.22 1.19 มากที่สุด 2 

4.  มีการโฆษณา ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต 4.17 1.22 มาก 3 
5.  มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา
ส าหรับสมาชิกและผู้ใช้บริการที่เป็นลูกค้าเก่า 

4.17 1.26 มาก 4 

รวม 4.08 0.48 มาก 
 

 
จากตารางที่ 14 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ

ซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.08  
(S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุด คือ เจ้าของร้านมีการ
ให้ค าแนะน า/ปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลได้ค่าเฉลี่ย4.36 (S.D. = 1.17) 
รองลงมาคือมีการจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัล  
ค่าเฉลี่ย 4.22 (S.D. = 1.19) รองลงมาคือมีการโฆษณา ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและมีการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายเช่น ลดราคาส าหรับสมาชิก และผู้ ใช้บริการที่ เป็นลุกค้าเก่าค่าเฉลี่ย4.17  
(S.D. = 1.22) และมีโปรโมชั่นส่วนลดราคากับสมาชิกค่าเฉลี่ย 3.48 (S.D. = 1.53) ตามล าดับ 
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3. ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของผู้บริโภคใน

จังหวัดราชบุรี 

 
ตารางท่ี 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีโดยภาพรวม 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

ด้านการจูงใจ 4.04 0.55 มาก 5 

ด้านการรับรู้ 4.29 0.63 มากที่สุด 3 

ด้านการเรียนรู้ 3.96 0.6 มาก 6 

ด้านความเชื่อ 4.32 0.72 มากที่สุด 2 

ด้านทัศคติ 3.82 0.32 มาก 7 

ด้านบุคลิกภาพ 4.48 0.58 มากที่สุด 1 

ด้านแนวคิดตนเอง 4.16 0.65 มาก 4 

รวม 4.15 0.22 มาก 
 

 

จากตารางที่ 15 พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 0.22) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่ามากที่สุดคือ ด้านบุคลิกภาพ ค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.58) 
รองลงมาคือ ด้านความเชื่อค่าเฉลี่ย 4.32 (S.D. = 0.72)  รองลงมาคือด้านการรับรู้ค่าเฉลี่ย 4.29  
(S.D. = 0.63) รองลงมาคือด้านแนวคิดตนเองค่าเฉลี่ย 4.16 (S.D. = 0.65) รองลงมาคือด้านการจูงใจ
ค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.55)  รองลงมาคือด้านการเรียนรู้ค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D. = 0.60)   และด้าน
ทัศนคติค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.32) ตามล าดับ 

 

 

 

 



 71 

ตารางที่16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ   
               ซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ด้านการจูงใจ 

ด้านการจูงใจ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยมและรู้จัก 3.88 1.4 มาก 3 

2.  มีการรับรองความพึงพอใจ สามารถคืน
สินค้าได้ภายใน 7 วัน 

3.92 1.46 มาก 2 

3.  มีการเปลี่ยนแปลงราคาและจัดโปรโมชั่น
และกิจกรรมตลอดทั้งปี 

4.33 1.23 มากที่สุด 1 

รวม 4.04 0.55 มากที่สุด 
 

 
จากตารางที่ 16 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ

ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ด้านการจูงใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.55)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากที่สุดคือมีการเปลี่ยนแปลงราคาและจัด
โปรโมชั่นและกิจกรรมตลอดทั้งปีค่าเฉลี่ย 4.33 (S.D. = 1.23) รองลงมาคือมีการรับรองความพึงพอใจ 
สามารถคืนสินค้าได้ภายใน 7 วัน  ค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D. = 0.72) และเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยม
และรู้จักค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D. = 1.40) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านการรับรู้ 

ด้านการรับรู้ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  ร้านขายของเล่นมีสินค้าและบริการที่
ตรงตามความต้องการและมีคุณภาพที่ดี 

4.65 0.76 มากที่สุด 1 

2 .  ครอบคลุ มพื้ นที่ ใน จั งหวัด ราชบุ รี  
หาง่ายและสะดวกส าหรับลูกค้า 

4.09 1.38 มาก 3 

3.  รู้สึกคุ้นเคยเป็นอย่างยิ่งกับร้านขายของ
เล่นในจังหวัดราชบุรี 

4.13 1.43 มาก 2 

รวม 4.29 0.63 มาก 
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จากตารางที่ 17 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ด้านการรับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.29 (S.D. = 0.63)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือร้านขายของเล่นมีสินค้าและ
บริการที่ตรงตามความต้องการและมีคุณภาพที่ดีค่าเฉลี่ย 4.65 (S.D. = 0.76) รองลงมาคือรู้สึกคุ้นเคย
เป็นอย่างยิ่งกับร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรีค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 1.43) และครอบคลุมพ้ืนที่ใน
จังหวัดราชบุรี หาง่ายและสะดวกส าหรับลูกค้าค่าเฉลี่ย 4.09 (S.D. = 1.38) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภค ในจังหวัดราชบุรี ด้านการเรียนรู้ 

 
จากตารางที่ 18 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ

ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ด้านการเรียนรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D. = 0.60)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่ามากที่สุดคือรู้สึกคุ้มค่ากับสินค้าท่ีได้รับค่าเฉลี่ย 
4.19 (S.D. = 0.1.28) รองลงมาคือรู้สึกคุ้มค่ากับประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับค่าเฉลี่ย 3.93 (S.D. = 
1.28)    และการที่ร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรีที่มีชื่อเสียง ท าให้ท่านรู้สึกว่าเป็นที่น่าเชื่อถือและ
คุ้มค่ามากกว่าที่อ่ืนค่าเฉลี่ย 3.76 (S.D. = 1.35) ตามล าดับ 

 
 
 
 
 

ด้านการเรียนรู้ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  รู้สึกคุ้มค่ากับสินค้าที่ได้รับ 4.19 1.28 มาก 1 

2.  รู้สึกคุ้มค่ากับประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ 3.93 1.28 มาก 2 

3.  การที่ร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรีมี
ชื่อเสียงท าให้ท่านรู้สึกว่าเป็นที่น่าเชื่อถือและ
คุ้มค่ามากกว่าที่อ่ืน 

3.76 1.35 มาก 3 

รวม 3.96 0.6 มาก 
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ตารางท่ี 19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านความเชื่อ 

ด้านความเชื่อ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  ท่านจะยังคงซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรี
ต่อไปถึงแม้ว่าจะมีของเล่นที่ ขายถูกกว่าใน
จังหวัดใกล้เคียงหรือตามอินเตอร์เน็ต 

3.77 1.49 มาก 3 

2.  ท่านเต็มใจที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนไปซื้อของ
เล่นที่ร้านขายของเล่นจังหวัดราชบุรี 

4.55 0.78 มากที่สุด 2 

3.  หากร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรีมีการ
พัฒนาและบริการสินค้าที่เป็นของเล่นเพ่ิมขึ้นใน
อนาคต ท่านยังจะติดตามซื้อของเล่นต่อไป 

4.63 0.54 มากที่สุด 1 

รวม 4.32 0.72 มากที่สุด 
 

 

จากตารางที่ 19 พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ด้านความเชื่อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.32 (S.D. = 0.72) 
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือหากร้านขายของเล่นในจังหวัด
ราชบุรี มีการพัฒนาและบริการสินค้าที่เป็นของเล่นเพ่ิมขึ้นในอนาคต ท่านยังจะติดตามซื้อของเล่น
ต่อไป  ค่าเฉลี่ย 4.63 (S.D. = 0.54) รองลงมาคือเต็มใจที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนไปซื้อของเล่นที่ร้านขาย
ของเล่นจังหวัดราชบุรี  ค่าเฉลี่ย 4.55 (S.D. = 0.78)และจะยังคงซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีต่อไป
ถึงแม้ว่าจะมีของเล่นที่ขายถูกกว่าในจังหวัดใกล้เคียงหรือตามอินเตอร์เน็ต  ค่าเฉลี่ย  3.77 (S.D. = 
1.49) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม     
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านทัศนคติ 

ด้านทัศนคติ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  ท่านมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่น 4.27 1.11 มากที่สุด 1 

2.  ท่านเลือกซ้ือของเล่นที่มีราคาแพงแพ็คเกจดู
ดี สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้ 

4.25 1.51 มากที่สุด 3 

3.  ท่านเลือกซ้ือของเล่นเฉพาะที่เป็นลิขสิทธิ์แท้ 4.25 1.28 มากที่สุด 2 

รวม 3.82 0.326 มากที่สุด 
 

 
จากตารางที่ 20 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ

ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านทัศนคติโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.72)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือของเล่นที่ซื้อมีความเหมาะสมกับ
ความต้องการค่าเฉลี่ย 4.27 (S.D. = 0.54) รองลงมาคือมักจะค้นคว้าการหาข้อมูลในอินเตอร์เน็ตก่อน
ตัดสินใจเลือกซื้อของเล่นค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 1.28)  และค านึงถึงตรายี่ห้อสินค้าทีโด่งดังตาม
กระแสความนิยมในสังคมเท่านั้นค่าเฉลี่ย 2.94 (S.D. = 1.51) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านบุคลิกภาพ 

ด้านบุคลิกภาพ X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  ท่านมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่น 4.71 0.64 มากที่สุด 1 

2.  ท่านเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพงแพ็คเกจดูดี 
สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้ 

4.47 0.92 มากที่สุด 2 

3.  ท่านเลือกซื้อของเล่นเฉพาะที่เป็นลิขสิทธิ์แท้ 4.26 1.48 มากที่สุด 3 

รวม 4.48 0.58 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 21 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ
ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านบุคลิกภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 
0.58) เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือมีรสนิยมในการเลือกซื้อของ
เล่น ค่าเฉลี่ย 4.71 (S.D. = 0.64) รองลงมาคือมีการเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพง แพ็คเกจดูดี
สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้ค่าเฉลี่ย 4.47 (S.D. = 0.92) และเลือกซ้ือของเล่นเฉพาะที่เป็น
ลิขสิทธิ์แท้ค่าเฉลี่ย 4.26 (S.D. = 1.48) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม 
                การซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านแนวคิดตนเอง 

ด้านแนวคิดตนเอง X̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น อันดับ 

1.  ท่านมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่น 4.12 1.29 มาก 2 
2.  การเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพงแพ็คเกจดูดี
สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้ 

3.91 1.35 มาก 3 

3.  ท่านเลือกซ้ือของเล่นเฉพาะที่เป็นลิขสิทธิ์แท้ 4.46 0.93 มากที่สุด 1 

รวม 4.16 0.65 มาก 
 

 
จากตารางที่ 22 พบว่าปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ

ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรีด้านแนวคิดตนเอง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ย 1.16 (S.D. = 
0.65) เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ เลือกซื้อของเล่น เฉพาะที่
เป็นลิขสิทธิ์แท้ค่าเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.93) รองลงมาคือมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่นค่าเฉลี่ย 
4.12 (S.D. = 1.29) และเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพแพ็คเกจดูดีสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่าน
ได้  ค่าเฉลี่ย 3.91(S.D. = 1.35) ตามล าดับ 
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4. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเล่นในร้านขายของเล่นจังหวัดราชบุรี 

 

ตารางท่ี 23 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกปริมาณการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 63 15.8 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 114 28.5 
3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 129 32.3 
มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 94 23.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณการซื้อ 3-4 ครั้งต่อ

สัปดาห์ จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์จ านวน 114 คน  
คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาคือมากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 

 
ตารางท่ี 24 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

1-5 ครั้งต่อเดือน 124 31 

6-10 ครั้งต่อเดือน 171 42.8 

11-15 ครั้งต่อเดือน 45 11.3 

มากกว่า 15 ครั้งต่อเดือน 60 15 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อ 6–10 ครั้งต่อ

เดือน จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ 1-5 ครั้งต่อเดือน จ านวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ มากกว่า 15 ครั้งต่อเดือน จ านวน 60 คนคิดเป็นร้อยละ 15.0 และ 11-15 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
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ตารางท่ี 25 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง 258 64.5 
501-1,000 บาท/ครั้ง 88 22 
1,001-2,000 บาท/ครั้ง 29 7.2 
2,001-3,000 บาท/ครั้ง 24 6 
มากกว่า 3,000 บาท/ครั้ง 1 0.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อน้อยกว่า  

500/ครั้ง จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ 501-1,00 บาท/ครั้ง จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.0 รองลงมาคือ 1,001-2,000 บาท/ครั้ง จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
รองลงมาคือ 2,001-3,000 บาท/ครั้ง จ านวน 24 คน คิดเป้น้อยละ 6.0 และ มากกว่า 3,000 บาท/
ครั้ง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 

ตารางท่ี 26 แสดงจ านวนและร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้มีอิทธิพล 

ผู้มีอิทธิพล จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 242 60.5 
ครอบครัว/ญาติ 96 24 
เพ่ือน 31 7.8 
อ่ืนๆ 31 7.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือ 

ตนเอง จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ ครอบครัว/ญาติ จ านวน 96 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ เพ่ือนและอ่ืนๆ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
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ตารางที2่7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลในการซื้อ 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ใกล้บ้าน 174 43.5 
ใกล้ที่ท างาน/สถานศึกษา 144 36 
เป็นทางผ่าน 49 12.3 
ไม่เจาะจง 33 8.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อคือใกล้บ้าน 

จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  รองลงมาคือใกล้ที่ท างานและสถานศึกษา จ านวน 144 คน  
คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาคือเป็นทางผ่าน จ านวน 49 คนคิดเป็นร้อยละ 12.3 และ ไม่เจาะจง
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 

 
ตารางที ่28 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่รู้จัก 

แหล่งข้อมูลที่รู้จัก จ านวน ร้อยละ 

ประสบการณ์ส่วนตัว 184 46 
ญาติ/เพ่ือน 67 16.8 
อินเตอร์เน็ต 114 28.5 
อ่ืนๆ 35 8.8 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่  28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีแหล่งข้อมูลที่ รู้จักคือ

ประสบการณ์ส่วนตัว จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต จ านวน  
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาคือ ญาติ/เพื่อนจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และ อื่นๆ 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
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5. ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypthesis Testing) 
 

การทดสอบสมมติฐานครั้งนี้ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ สถิติไคสแควร์ (X2) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95 % ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. 
มีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายถึงมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับ
การศึกษาครั้งนี้ การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยดังต่อไปนี้ 

5.1 สมมติ ฐานที่  1  พฤติกรรมการซื้ อของเล่นของลูกค้ ากับลั กษณ ะทาง
ประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กัน สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันกับลักษณะทาง  
                     ประชากรศาสตร์ 

H1: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า มีความสัมพันธ์กันกับลักษณะทาง    
                     ประชากรศาสตร์ 
 

ตารางท่ี 29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 แสดงค่านัยส าคัญ (sig.) 
ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แหล่งที่ซ้ือ แหล่งข้อมลู 

เพศ 0.956* 0.138* 0.740* 0.680* 0.295* 0.046* 
อาย ุ 0.072* 0.504* 0.924* 0.986* 0.455* 0.185* 
การศึกษา 0.881* 0.274* 0.025 0.731* 0.795* 0.552* 
อาชีพ 0.014 0.184* 0.990* 0.239* 0.193* 0.586* 
รายได ้ 0.201* 0.562* 0.435* 0.620* 0.497* 0.580* 
เป้าหมายการซื้อ 0.359* 0.654* 0.833* 0.791* 0.925* 0.979* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 29 ผลการทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า  
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านเพศที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการ
ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล และแห่งที่ซื้อ ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์มีค่าเท่ากับ 0.956 , 

0.138 , 0.740 , 0.680 , 0.295  ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นด้าน แหล่งข้อมูล ที่มีค่า

ทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.046 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านอายุที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณ
การซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่า
เท่ากับ 0.072 , 0.504 , 0.924 , 0.986 , 0.455 , 0.185  ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านการศึกษาที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อในด้านของ 

ปริมาณการซื้อ ความถี่ ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์มีค่า
เท่ากับ 0.881 , 0.274 , 0.731 , 0.795 , 0.552 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นในด้าน
ของ ค่าใช้จ่าย ที่มีค่าทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง(H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านอาชีพที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อในด้านของ การ

ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์มีค่า
เท่ากับ 0.184 , 0.990 , 0.239 , 0.193 , 0.586 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นในด้าน
ของ ปริมาณ ที่มีค่าทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.014 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านรายได้ที่ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อในด้านของ 

ปริมาณการซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคส
แควร์มีค่าเท่ากับ 0.201 , 0.562 , 0.435 , 0.620 , 0.497 , 0.580  ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทางด้านเป้าหมายการซื้อที่ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้าน

ของ ปริมาณการซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบ
ไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.359 , 0.654 , 0.833 , 0.791 , 0.925 , 0.979  ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 

0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  
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5.2 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธ์กัน สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วน 
                      ประสมทางการตลาด 

H1: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยส่วน 
                      ประสมทางการตลาด 
 

ตารางท่ี 30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 แสดงค่านัยส าคัญ (sig.) 
ส่วนประสมทาง

การตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือ 

ปริมาณการซ้ือ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แหล่งที่ซ้ือ แหล่งข้อมลู 
ผลิตภณัฑ ์ 0.918* 0.606* 0.986* 0.462* 0.969* 0.058* 

ราคา 0.842* 0.052* 0.881* 0.437* 0.713* 0.162* 
ท าเลที่ตั้ง 0.501* 0.283* 0.05 0.625* 0.729* 0.019 
ส่งเสริมการตลาด 0.218* 0.406* 0.699* 0.104* 0.098* 0.731* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

จากตารางที่ 30 ผลการทดสอบค่าสถิติไคสแควร์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า  
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อใน

ด้านของ ปริมาณการซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการ
ทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.918 , 0.606 , 0.986 , 0.462 , 0.969 , 0.058 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทางด้านราคาที่ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้าน
ของ ปริมาณการซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบ
ไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.842 0.052 0.881 , 0.437, 0.713 , 0.162ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทางด้านท าเลที่ตั้งที่ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อใน

ด้านของ ปริมาณการซื้อ ความถี่ ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 
0.501 , 0.283 , 0.050 , 0.625 , 0.729 , 0.019 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นในด้าน
ของ ค่าใช้จ่ายและแหล่งข้อมูล ที่มีค่าทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.050 , 0.019 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
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หรือเท่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  และยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทางด้านส่งเสริมการตลาดที่ต่างกันมี พฤติกรรมการ
ซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการ
ทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 0.218 , 0.406 , 0.699 , 0.104 , 0.098 , 0.731 ตามล าดับ ซึ่งมีค่า

มากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.3 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้านจิตวิทยามี
ความ สัมพันธ์กัน สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยทาง 
                      ด้านจิตวิทยา 

H1: พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้า มีความสัมพันธ์กันกับปัจจัยทาง 
                      ด้านจิตวิทยา 

 
ตารางท่ี 31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 แสดงค่านัยส าคัญ (sig.) 

 
จิตวิทยา 

พฤติกรรมการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แหล่งที่ซ้ือ แหล่งข้อมลู 

การจูงใจ 0.487* 0.173* 0.850* 0.581* 0.780* 0.278* 
การรับรู ้ 0.387* 0.770* 0.856* 0.675* 0.911* 0.699* 
การเรยีนรู ้ 0.617* 0.950* 0.592* 0.450* 0.631* 0.205* 
ความเชื่อ 0.784* 0.244* 0.712* 0.442* 0.790* 0.585* 
ทัศนคต ิ 0.894* 0.910* 0.851* 0.738* 0.668* 0.559* 
บุคคลิกภาพ 0.435* 0.406* 0.307* 0.585* 0.975* 0.531* 
แนวคิดตนเอง 0.766* 0.908* 0.921* 0.184* 0.171* 0.201* 

*ยอมรับสมมติฐาน 
 

ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านการจูงใจต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ 
ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 
0.487 , 0.173 , 0.850 , 0.581 , 0.780 , 0.278 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านการรับรู้ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ 
ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ ากับ 
0.387 , 0.770 , 0.856 , 0.675 , 0.911 , 0.699 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านการเรียนรู้ต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ 

ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 
0.617 , 0.950 , 0.592 , 0.450 , 0.631 , 0.205 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านความเชื่อต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ 

ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 
0.784 , 0.244 , 0.712 , 0.442 , 0.790 , 0.585 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึ งปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านทัศนคติต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการซื้อ 

ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 
0.894 , 0.910 , 0.851 , 0.768 , 0.668 , 0.559 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านบุคคลิกภาพต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการ

ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่า
เท่ากับ 0.435 , 0.406 , 0.307 , 0.585 , 0.975 , 0.531 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ปัจจัยจิตวิทยาทางด้านแนวคิดตนเองต่างกันมี พฤติกรรมการซื้อในด้านของ ปริมาณการ

ซื้อ ความถี่ ค่าใช้จ่าย ผู้มีอิทธิพล แห่งที่ซื้อ และแหล่งข้อมูล ที่ได้จากการทดสอบไคสแควร์ มีค่า
เท่ากับ 0.766 , 0.908 , 0.921 , 0.184 , 0.171 , 0.201 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรศึกษำ  อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี มีวัตถุประสงค์ดังนี้  
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้าในจังหวัดราชบุรี 
2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมกาซื้อของเล่นของลูกค้ากับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์  
3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 
4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซื้อของเล่นของลูกค้ากับปัจจัยทางด้าน

จิตวิทยา 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน  

ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey Research Method) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและได้น าข้อมูลไปท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและส่วนการทดสอบ
สมมติฐานนั้นใช้สถิติ chi-square  
 

1. สรุปผลการวิจัย 

 

ส่วนที่  1 : ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี  จ านวน 400 คน ซึ่งสามารถ

สรุปข้อมูลส่วนบุคคล ดังนี้ 
  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นชาย จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0  และเพศ
หญิง จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8  
รองลงมาคือน้อยกว่า 20 ปี  จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  รองลงมาคือ 31–40 ปี  
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 รองลงมาคือ 41–50 ปี และ มากกว่า 50 ปี จ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.8  
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรสจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 และ สถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี /ปวส. จ านวน 146 คน คิด
เป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือ ปริญญาตรี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รองลงมาคือ 
ประถมศึกษา จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 รองลงมาคือ มัธยมศึกษาตอนต้น จ านวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.5 รองลง รองลงมาคือ ไม่ได้เรียนหนังสือ จ านวน 10 คน คิดเป้นร้อยละ 2.5  
และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.0  รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25 .5 รองลงมาคือ 
เกษตรกร/เกษตรกรรม จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 รองลงมาคือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน  
จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.0 รองลงมาคือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 17 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 4.3 และ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 บาท จ านวน 130 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ 15,001–20,000 บาท จ านวน 112 คนคิดเป็นร้อยละ 28.0  
รองลงมาคือ 20,001–25,000 บาท จ านวน 71 คนคิดเป็นร้อยละ 17.8  รองลงมาคือ 25,001 บาท
ขึ้นไป จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.5 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเป้าหมายการซื้อเพ่ือสะสม จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8 รองลงมาคือซื้อตามความนิยมและอ่ืนๆ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รองลงมาคือซื้อให้
ลูก/หลาน จ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.2  และ ซื้อเพ่ือขายต่อจ านวน 42 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 10.5 
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ส่วนที่  2 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นใน

จังหวัดราชบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.09 (S.D. = 0.23) เมื่อพิจารณารายด้านโดย
เรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากที่สุดคือด้านราคา  4.15 (S.D. = 0.60) รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 0.34) รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 4.08  
(S.D. = 0.48) และด้านท าเลที่ตั้ง ค่าเฉลี่ย 4.01  (S.D. = 0.42) ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 0.34) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากที่สุดคือ คือ สินค้าตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ และ
จ านวน/รายการ ในแต่ละแบรนด์ของเล่นมีให้เลือกมาก ค่าเฉลี่ย  4.63 (S.D. = 1.45) รองลงมา คือ 
สินค้ามีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและเป็นที่นิยม ค่าเฉลี่ย 4.56 (S.D. = 0.78) รองลงมา คือ สินค้า
แปลกใหม่และทันสมัย  ค่าเฉลี่ย 4.51 (S.D. = 0.86)  และสินค้า มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 
3.30  (S.D. = 1.41) ตามล าดับ 

ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณารายด้าน
โดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่ามากที่สุดคือสามารถช าระได้ด้วยบัตรเครดิต ค่าเฉลี่ย  4.51  
(S.D. = 0.80) รองลงมาคือสินค้าหลากหลายระดับราคา  ค่าเฉลี่ย 4.35 (S.D. = 1.40) รองลงมาคือมี
ระดับราคาเหมาะสมและมีหลายระดับราคาให้เลือก  ค่าเฉลี่ย 4.30 (S.D. = 1.35)  รองลงมาคือมี
การบอกราคาทีชัดเจนค่าเฉลี่ย 3.97 (S.D. = 1.37) และมีค่าจัดส่งไม่แพงและได้มาตรฐาน ค่าเฉลี่ย 
3.63  (S.D. = 1.51) ตามล าดับ 

ด้านท าเลที่ตั้ง โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือการจัดเรียงให้ดูโดนเด่น สะดุดตาและสังเกตเห็นได้
ง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 1.15) รองลงมาคือมีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่
ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้าค่าเฉลี่ย 4.06 (S.D. = 1.32) รองลงมาคือภาพลักษณ์ของร้านขายของเล่นมี
ส่วนต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 1.27)  รองลงมาคือร้านขายของเล่นมีป้ายแสดง
ให้มองเห็นชัดและราคาอย่างชัดเจนค่าเฉลี่ย 3.80 (S.D. = 1.33) และร้านขายของเล่นเพียงพอและ
ครอบคลุ่มพ้ืนที่การให้บริการค่าเฉลี่ย 3.68  (S.D. = 1.35) ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.08 (S.D. = 0.48) เมื่อ
พิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ คือ เจ้าของร้านมีการให้ค า 
แนะน า/ปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลได้   ค่าเฉลี่ย 4.36 (S.D. = 1.17) 
รองลงมาคือมีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัล
ค่าเฉลี่ย 4.22 (S.D. = 1.19) รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและมีการจัดกิจกรรม
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ส่งเสริมการขายเช่น ลดราคาส าหรับสมาชิก และผู้ ใช้บริการที่ เป็นลุกค้าเก่าค่าเฉลี่ย4. 17  
(S.D. = 1.22) และมีโปรโมชั่นส่วนลดราคากับสมาชิก ค่าเฉลี่ย 3.48 (S.D. = 1.53) ตามล าดับ 

 

ส่วนที่  3 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของ 
               ผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี 

พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่นของผู้บริโภคใน
จังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.15 (S.D. = 0.22 เมื่อพิจารณารายด้านโดย
เรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ ด้านบุคลิกภาพค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.58) รองลงมาคือ
ด้านความเชื่อ ค่าเฉลี่ย 4.32 (S.D. = 0.72)  รองลงมาคือด้านการรับรู้ค่าเฉลี่ย 4.29 (S.D. = 0.63) 
รองลงมาคือ ด้านแนวคิดตนเอง ค่าเฉลี่ย 4.16 (S.D. = 0.65) รองลงมาคือด้านการจูงใจค่าเฉลี่ย 
4.04 (S.D. = 0.55)  รองลงมาคือด้านการเรียนรู้ค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D. = 0.60)   และด้านทัศนคติ
ค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.32) ตามล าดับ 

ด้านการจูงใจ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.04 (S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณา
รายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่า มากที่สุดคือ มีการเปลี่ยนแปลงราคาและจัดโปรโมชั่นและ
กิจกรรมตลอดทั้งปี ค่าเฉลี่ย 4.33 (S.D. = 1.23) รองลงมาคือ มีการรับรองความพึงพอใจสามารถคืน
สินค้าได้ภายใน 7 วัน  ค่าเฉลี่ย 3.92 (S.D. = 0.72) และเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่นิยมและรู้จัก 
ค่าเฉลี่ย 3.88 (S.D. = 1.40) ตามล าดับ 

ด้านการรับรู้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.29 (S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากท่ีสุดคือ ร้านขายของเล่นมีสินค้าและบริการที่ตรงตามความ
ต้องการและมีคุณภาพที่ดีค่าเฉลี่ย 4.65 (S.D. = 0.76) รองลงมาคือรู้สึกคุ้นเคยเป็นอย่างยิ่งกับร้าน
ขายของเล่นในจังหวัดราชบุรีค่าเฉลี่ย 4.13 (S.D. = 1.43)  และครอบคลุมพ้ืนที่ในจังหวัดราชบุรีหา
ง่ายและสะดวกส าหรับลูกค้าค่าเฉลี่ย 4.09 (S.D. = 1.38) ตามล าดับ 

ด้านการเรียนรู้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.96 (S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณา
รายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือรู้สึกคุ้มค่ากับสินค้าที่ได้ รับค่าเฉลี่ย 4.19  
(S.D. = 0.1.28) รองลงมาคือรู้สึกคุ้มค่ากับประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับค่าเฉลี่ย 3.93 (S.D. = 1.28) 
และการที่ร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรี มีชื่อเสียงท าให้ท่านรู้สึกว่าเป็นที่น่าเชื่อถือและคุ้มค่า
มากกว่าที่อ่ืนค่าเฉลี่ย 3.76 (S.D. = 1.35) ตามล าดับ 

ด้านความเชื่อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.32 (S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณา
รายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่า มากที่สุดคือ หากร้านขายของเล่นในจังหวัดราชบุรี มีการ
พัฒนาและบริการสินค้าที่เป็นของเล่นเพ่ิมขึ้นในอนาคต ท่านยังจะติดตามซื้อของเล่นต่อไป ค่าเฉลี่ย 
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4.63 (S.D. = 0.54) รองลงมาคือ เต็มใจที่จะแนะน าบุคคลอ่ืนไปซื้อของเล่นที่ร้านขายของเล่นจังหวัด
ราชบุรี  ค่าเฉลี่ย 4.55 (S.D. = 0.78) และจะยังคงซื้อของเล่นในจังหวัดราชบุรีต่อไปถึงแม้ว่าจะมีของ
เล่นที่ขายถูกกว่าในจังหวัดใกล้เคียงหรือตามอินเตอร์เน็ตค่าเฉลี่ย 3.77 (S.D. = 1.49) ตามล าดับ 

ด้านทัศนคติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาราย
ด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ ของเล่นที่ซื้อมีความเหมาะสมกับความต้องการ
ค่าเฉลี่ย 4.27 (S.D. = 0.54) รองลงมาคือมักจะค้นคว้าการหาข้อมูลในอินเตอร์เน็ตก่อนตัดสินใจเลือก
ซื้อของเล่นค่าเฉลี่ย 4.25 (S.D. = 1.28) และค านึงถึงตรายี่ห้อสินค้าทีโด่งดังตามกระแสความนิยมใน
สงคมเท่านั้นค่าเฉลี่ย 2.94 (S.D. = 1.51) ตามล าดับ 

ด้านบุคลิกภาพ โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.58)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ย พบว่ามากที่สุดคือมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่น
ค่าเฉลี่ย 4.71 (S.D. = 0.64) รองลงมาคือ มีการเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพงแพ็คเกจดูดีสามารถ
ส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้ค่าเฉลี่ย 4.47 (S.D. = 0.92) และเลือกซื้อของเล่นเฉพาะที่เป็นลิขสิทธิ์
แท้ค่าเฉลี่ย 4.26 (S.D. = 1.48) ตามล าดับ 

ด้านแนวคิดตนเอง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดค่าเฉลี่ย 1.16 (S.D. = 0.65)  
เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยพบว่ามากที่สุดคือ เลือกซื้อของเล่นเฉพาะที่เป็น
ลิขสิทธิ์แท้ ค่าเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.93) รองลงมาคือมีรสนิยมในการเลือกซื้อของเล่นค่าเฉลี่ย 4.12 
(S.D. = 1.29) และเลือกซื้อของเล่นที่มีราคาแพแพ็คเกจดูดี สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของท่านได้
ค่าเฉลี่ย 3.91(S.D. = 1.35) ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 4 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของเล่นในร้านขายของเล่นจังหวัดราชบุรี 

พบว่า  ผู้ ต อบแบบสอบถามส่ วน ใหญ่ มี ป ริมาณ การซื้ อ  3 -4  ครั้ งต่ อสั ป ดาห์ 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 รองลงมาคือ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์จ านวน  114 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.5 รองลงมาคือ มากกว่า 4 ครั้งต่อสัปดาห์จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และน้อยกว่า  
1 ครั้งต่อสัปดาห์จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อ 6–10 ครั้งต่อเดือนจ านวน 171 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ 1-5 ครั้งต่อเดือนจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมา 
คือ มากกว่า 15 ครั้งต่อเดือนจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และ 11 -15 ครั้งต่อเดือน 
จ านวน 45 คนคิดเป็นร้อยละ 11.3 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อน้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง จ านวน  
258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือ 501-1,00 บาท/ครั้งจ านวน 88 คนคิดเป็นร้อยละ 22.0 
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รองลงมาคือ 1,001-2,000 บาท/ครั้งจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 รองลงมาคือ 2,001-3,000 
บาท/ครั้ง จ านวน 24 คน คิดเป้น้อยละ 6.0 และมากกว่า 3,000 บาท/ครั้ง 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือตนเอง จ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ ครอบครัว/ญาติ จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 
เพ่ือนและอ่ืนๆ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อคือใกล้บ้านจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.5  รองลงมาคือใกล้ที่ท างานและสถานศึกษา จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมา
คือ เป็นทางผ่าน จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และ ไม่เจาะจง จ านวน 33 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.3 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลที่รู้จักคือประสบการณ์ส่วนตัวจ านวน  
184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ตจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 
รองลงมาคือ ญาติ/เพ่ือนจ านวน 67 คนคิดเป็นร้อยละ 16.8 และอ่ืนๆ จ านวน 35 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.8 

 

2. อภิปรายผลการศึกษา 

 

จากการวิจัย น ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
ผลการวิจัย พบว่าองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อของเล่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดราชบุรีในระดับมาก อาจเป็นเพราะส่วนประสม
ทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการที่
จะก าหนดเลือกกลยุทธ์ในด้านต่าง ๆเพ่ือน ามาปรับใช้ในแต่ละธุรกิจควรจะต้องมีการประเมินว่าธุรกิจ
แต่ละประเภทนั้นส่วนประสมทางการตลาดแบบใดที่ลูกค้ามีความต้องการและการประเมินร่วมด้วย
โดยสามารถน าหลักวิเคราะห์ถึงจุดแข็งจุดอ่อนของกิจการนั้น ๆมาเพ่ือเลือกที่จะน าส่วนประสมตัวใด
ตัวหนึ่งมาเป็นตัวก าหนดกลยุทธ์หลักของธุรกิจได้ ท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ   
สอดคล้องกับแนวคิดของ  Cronin and Taylor (1992) กล่าวว่าความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็น
เรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้รับบริการได้รับบริการกับความคาดหวังที่ผู้รับบริการนั้น
มีในช่วงเวลาที่มารับบริการและเป็นสิ่งที่ช่วยให้สามารถวัดคุณภาพการให้บริการได้ส่วนคุณภาพการ
ให้บริการในมุมมองเชิงการตลาดสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) กล่าวไว้ว่าคุณภาพการ
ให้บริการเป็นส่วนขยายของบริการกระบวนการบริการและองค์กรที่ให้บริการที่สามารถตอบสนอง
หรือท าให้เกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพ้ืนฐานที่มองคุณภาพการให้บริการ
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ผ่านกรอบการมองด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการนี้ได้รับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกท่าน
หนึ่งคือ (Bitner,1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ได้เคยท าการศึกษาไว้ว่าคุณภาพการให้บริการ
สามารถวัดโดยผ่านความพึงพอใจของผู้รับบริการได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัญญานุช มหาทุมะ
รัตน์ (2555) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยาจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีส่วนส าคัญ คือ ปัจจัยด้ าน
ผลิตภัณฑ์นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญในเรื่องความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยด้านราคานักท่องเที่ยว
ให้ความส าคัญเรื่องราคาสินค้าท่ีใช้ประกอบ ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่ายนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
เรื่องความสวยงามของสถานที่  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญเรื่องความ
สุภาพและอัธยาศัยของผู้ขาย 

จากงานวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านท าเลที่ตั้ง และด้านกการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากทั้งนี้
อาจเป็นเพราะไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือบริการก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้าในเรื่อง 
ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าที่มีผลผลิตภัณฑ์นั้น ๆเป็นหลักซึ่ง ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการ
มีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด าเนินงานที่มากมายมารวมกันทั้งที่มองเห็นได้และ
ไม่มีตัวตนหรือเป็นสิ่งที่ผู้ขายมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ ซึ่งประกอบด้วย รูปแบบผลิตภัณฑ์ ราคา ท าเลที่ตั้ง และคุณสมบัติ คุณภาพผลิตภัณฑ์ความ
น่าเชื่อถือรูปลักษณ์ พิ เศษสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ ( 2550) 
ว่า อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าด้านราคา (Price) ต้นทุนของลูกค้า
ที่ต้องเสียไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งตัวผลิตภัณฑ์โดย ต้นทุนในที่นี้อาจเป็นไปได้ทั้งมูลค่าของเงินที่ต้องจ่ายไป
ในการแลกเปลี่ยนต้นทุนค่าเดินทาง ต้นทุนค่าที่จอดรถรวมถึงต้นทุนค่าเสียเวลาโดยลูกค้าจะมีการ
เปรียบเทียบต้นทุนนี้กับคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์นั้นว่าคุ้มค่าหรือไม่ที่จะเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ 
โดยต้นทุนในการผลิตหรือการให้บริการจะพิจารณาถึงต้นทุน (Cost) ของลูกค้าอยู่เป็นหลักซึ่งมักจะ
ใช้ราคาเป็นที่ยอมรับได้ทั้ง 2 ฝ่ายคือผู้ขายได้รับผลก าไรเพียงพอและผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการสามารถจ่าย
ได้และได้รับผลประโยชน์ตามข้อตกลง นอกจากนี้สื่อโซเชียลก็มีบทบาทมากขึ้นในธูรกิจสมัยใหม่ ท า
ให้ซื้อง่ายขายคล่องมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ธิชา ทองคง (2557) ศึกษาปัจจัยความ
ไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยปัจจัยที่ให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ สินค้ามี
คุณภาพดี ทนทาน ด้านราคาคือ สินค้ามีราคาถูก ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายคือความน่าเชื่อถือของ
สถานที่จัดจาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดคือ ความสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ ด้านความ
ไว้วางใจ คือ ความไว้วางใจในตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าให้ความส าคัญกับ ความต้องการ
ใช้ในตราสินค้าต่อไปโดยสรุปว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่
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รถยนต์มือสอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจาหน่ายมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง และปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ความไว้วางใจและความภักดีต่อตรา
สินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออะไหล่รถยนต์มือสองที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

จากงานวิจัย พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อของเล่นในราชบุรีส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีสถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาอนุปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน  อาจเป็นเพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม
วัยท างานและผู้ชายชอบสะสมของเล่น จึงจ าเป็นต้องซื้อของเล่นเพ่ือสะสมหรือเพ่ือความชอบส่วนตัว 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล เสตกรณุกูล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก : กรณีศึกษาร้านสุขเจริญผล โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีก , 2. ศึกษาถึงพฤติกรรมการซีอสินค้าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก , 3. ศึกษา
ถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซีอสินค้าที่ร้านค้าปลีกโดยใช้แบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง  
15-22 ปีและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกว่า 5,000 บาท ส่วนด้านพฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ใน
การซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อ สัปดาห์และมีค่าใช้จ่ายในการซีอสินค้าโดยเฉลี่ยครั้งละประมาณ 
50-100 บาท 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากทั้งนี้อาจเป็นเพราะการโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ  
เช่น โทรทัศน์และสื่ออินเตอร์เน็ตอยู่เสมอ มีผลต่อการเลือกซื้อน้อยมากและการโฆษณาไม่ทั่วถึง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐ ฉันทฟิริย์พันธ์ (2541) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ความต้องการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร สรุปว่า ผู้บริโภคมีประสบการณ์ใน
การ ซื้อสินค้า มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยศึกษาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตโดยส่วนใหญ่ที่ซื้อ
สินค้าและบริการ จะเป็นกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนท างานแล้วยังพบว่าปัจจัยที่มีผลกับความต้องการ
ซื้อสินค้า นั้นมาจากการหาข้อมูลผ่านสื่อโทรทัศน์หรือสื่ออินเตอร์เน็ต เพราะการบริการผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต จะท าให้ไม่เสียเวลาศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการซึ่งมีความหลากหลายรูปแบบ
การน าเสนอ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งแบ่งเป็นปัจจัยย่อยได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านคุณภาพ ด้านบรรจุ
ภัณฑ์ และด้านตราสินค้า โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านประโยชน์ผลิตภัณฑ์ของเล่นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยประโยชน์ของ
เล่นนั้นได้มาซึ่งการสร้างความสนุกสนานเพลิดเพลิน ส่งเสริมพัฒนาการ สร้างทักษะและการเรียนรู้  
ตลอดจนช่วยเสริมสร้างให้เด็กมีจินตนาการ รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยคุณภาพของเล่นนั้นต้องได้รับ
มาตรฐานอุตสาหกรรมมีความปลอดภัยจากสีพ่น/สีเคลือบ ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และมีความ
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คุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับราคา รองลงมาคือปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยต้องมีการอธิบายคุณสมบัติและคุณประโยชน์ให้
เห็นชัดเจน มีความแข็งแรงทนทานของบรรจุภัณฑ์และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัยและ
ปัจจัยด้านตราสินค้าของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับยังไม่แน่ใจ 
โดยเห็นด้วยกับการเจาะจงซื้อตราสินค้าเดิม แต่มีความไม่แน่ใจที่จะซื้อสินค้าเดิมหากขึ้นมีการขึ้น
ราคา  ปัจจัยด้านราคาของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก โดยสินค้าต้องมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน มีความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่จะ
ได้รับ และความคุ้มค่าของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ  ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยร้านค้าควรมีการจัดเรียงสินค้าเป็น
หมวดหมู่จัดหาง่าย มียี่ห้อให้เลือกหลากหลาย ร้านค้ามีหลายแห่งและมีความสะดวกต่อการหาซื้อ 
และมีความสะดวกสบายของสถานที่จอดรถ  และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของเล่นพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีการส่งเสริมการตลาดด้วย
การลดราคาสินค้าในโอกาสพิเศษต่าง ๆ การจัดการแข่งขันเล่นของเล่นที่ก าลังเป็นที่นิยม และการ
แจกของสมนาคุณส าหรับผู้ซื้อในปริมาณมาก 

 
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อของเล่นของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี โดยภาพรวม 

อยู่ในระดับมากที่สุดทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหาสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ฉัตรยาพร เสมอใจและฐิตินันต์ วารีวนิช  (2551 : 25 -29) กล่าวว่าขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคจากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวน
มากในกระบวนการซื้อ  พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้ถึงความต้องการ  
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆ เพราะการรับรู้ถึงความต้องการ หรือการรับรู้ปัญหาถึง
ความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด  
ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกายความต้องการที่เป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการ
ด้านจิตวิทยา (Psychological need) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นท าให้
เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไรซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เกิดขึ้นระหว่างการประเมินพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือกก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ และเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ วณิชญา นาวะลัง (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อของเล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มีความมุ่งหมายเพื่อ
ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขต 
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อของเล่นของนักเรียนชั้น
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ประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของเล่น
ของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือนักเรียนชั้นประถมศึกษาที่เป็นทั้งเพศชายและหญิงที่ก าลังศึกษาอยู่โรงเรียนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาค้นคว้าพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งเพศ
ชายและเพศหญิงมีอายุระหว่าง 6–13 ปี ค่าเฉลี่ยของอายุอยู่ท่ี 9 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ช่วง
ชั้นประถมปลาย (ป.4–ป.6 ) จ านวนเงินรับที่ได้รับจากผู้ปกครองไม่เกิน 50 บาทและมีรายได้เฉลี่ย
ของครอบครัว 10,001–20,000 บาท ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่น 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ซื้อของเล่นคือ ซื้อเพ่ือเก็บสะสมและมีช่องทางในการหา
ข้อมูลของเล่นมาจากเพ่ือนหรือคนรู้จักโดยซื้อผ่านร้านค้าของเล่นคือ ห้างสรรพสินค้ามากที่สุดและซื้อ
ของเล่นประเภทตุ๊กตาหรือหุ่นโมเดลมากที่สุด  ซึ่งมีราคาของเล่นที่ซื้อต่อหนึ่งชิ้นประมาณ 51 -100 
บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของเล่นได้แก่บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อ แม่ โดยอาศัย
กระแสความนิยมที่เกิดขึ้นเป็นแรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมากที่สุดและมีความพึงพอใจหลังการ
ซื้อของเล่นด้วยการบอกต่อผู้อื่น  
 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของเล่น
ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี ทั้งนี้อาจเป็นเพราะกิจกรรมทางการตลาดหรือการส่งเสริมการขายจะ
ช่วยเพ่ิมปริมาณการขายสินค้าและบริการ ให้มากขึ้นโดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลก
สินค้าสมนาคุณ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแถมสินค้าทั้งนี้เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าและบริการ และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อนอกจากนี้ การตกแต่งร้านรูปแบบของ
การจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า  การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น 
สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางด้านการบริการ ที่ควรจะต้องสร้าง
คุณภาพในภาพรวมซึ่งก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ลักษณะทาง
กายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจและความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้
ให้บริการรายอ่ืน เช่นเดียวกันกับ วณิชญา นาวะลัง (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อของเล่นของนักเรียนชั้นประถมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ปี 2555  ผล
การศึกษาค้นคว้าพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งเพศชายและเพศหญิงมีอายุระหว่าง 6–13 ปี 
ค่าเฉลี่ยของอายุอยู่ที่ 9 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ช่วงชั้นประถมปลาย (ป.4–ป.6 ) จ านวนเงิน
รับที่ได้รับจากผู้ปกครองไม่เกิน 50 บาท และมีรายได้เฉลี่ยของครอบครัว 10,001–20,000 บาท ผล
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของเล่นพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
สาเหตุที่ซื้อของเล่นคือซื้อเพ่ือเก็บสะสม และมีช่องทางในการหาข้อมูลของเล่นมาจากเพ่ือนหรือคน
รู้จัก โดยซื้อผ่านร้านค้าของเล่นคือ ห้างสรรพสินค้ามากที่สุดและซื้อของเล่นประเภทตุ๊กตาหรือหุ่น
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โมเดลมากที่สุด  ซึ่งมีราคาของเล่นที่ซื้อต่อหนึ่งชิ้นประมาณ 51-100 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของเล่นได้แก่ บุคคลใกล้ชิด เช่น พ่อ แม่ โดยอาศัยกระแสความนิยมที่เกิดขึ้นเป็น
แรงจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด และมีความพึงพอใจหลังการซื้อของเล่นด้วยการบอกต่อ
ผู้อื่น   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งแบ่งเป็นปัจจัยย่อย ได้แก่ ด้านประโยชน์ ด้านคุณภาพ ด้านบรรจุภัณฑ์ 
และด้านตราสินค้า โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านประโยชน์ผลิตภัณฑ์ของเล่นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด โดยประโยชน์ของเล่นนั้นได้มาซึ่ง
การสร้างความสนุกสนานเพลิดเพลินส่งเสริมพัฒนาการ สร้างทักษะและการเรียนรู้ตลอดจนช่วย
เสริมสร้างให้เด็กมีจินตนาการ รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยคุณภาพของเล่นนั้นต้องได้รับมาตรฐานอุตสาหกรรม 
มีความปลอดภัยจากสีพ่น/สีเคลือบ ผลิตจากวัตถุดิบที่มีคุณภาพและมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคา รองลงมาคือปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์ของเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากโดยต้องมีการอธิบายคุณสมบัติและคุณประโยชน์ให้เห็นชัดเจน มีความแข็งแรง
ทนทานของบรรจุภัณฑ์และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์มีความทันสมัย และปัจจัยด้านตราสินค้าของเล่น
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับยังไม่แน่ใจ โดยเห็นด้วยกับการเจาะจง
ซื้อตราสินค้าเดิม แต่มีความไม่แน่ใจที่จะซื้อสินค้าเดิมหากขึ้นมีการขึ้นราคา  ปัจจัยด้านราคาของเล่น
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยสินค้าต้องมีป้ายบอก
ราคาที่ชัดเจน มีความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่จะได้รับและความคุ้มค่าของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยร้านค้าควรมีการจัดเรียงสินค้าเป็น
หมวดหมู่จัดหาง่าย มียี่ห้อให้เลือกหลากหลาย ร้านค้ามีหลายแห่งและมีความสะดวกต่อการหาซื้อ 
และมีความสะดวกสบายของสถานที่จอดรถ  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของเล่นพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีการส่งเสริมการตลาดด้วยการลด
ราคาสินค้าในโอกาสพิเศษต่าง ๆ การจัดการแข่งขันเล่นของเล่นที่ก าลังเป็นที่นิยม และการแจกของ
สมนาคุณส าหรับผู้ซื้อในปริมาณมาก 
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3. ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

 

จากผลการศึกษาวิจัยมีข้อเสนอแนะ  ดังนี้ 
1.  ผู้จัดจ าหน่ายหรือตัวแทนจ าหน่ายของเล่น ควรเลือกประเภทของผลิตภัณฑ์ให้มี

ความหลากหลายและมีความครบถ้วนสมบูรณ์เพราะผู้บริโภคสามารถเกิดพฤติกรรมการซื้อที่สามารถ
ตอบสนองได้อยางสมบูรณ์ ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป ปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ณ สถานที่ จ าหน่าย เดิมอย่างแน่นอน เนื่องจาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านจิตวิทยา
ด้านการจูงใจอยู่ในระดับมาก ฉะนั้นควรให้ความส าคัญกับการจัดท าโฆษณาประชาสัมพันธ์กี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคได้เกิดการรู้จักสินค้าเพ่ือให้ รับทราบถึงคุณภาพของเล่นที่ซื้อตาม
โฆษณาประชาสัมพันธ์จนกระทั่งเกิดเกิดการซื้อซ้ า 

 
 

4. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

 

จากผลการศึกษาวิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
1.  การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี แต่

เนื่องจากสินค้าประเภทของเล่น มีในหลายพ้ืนที่ทั่วประเทศ  ดังนั้น ควรจะมีการศึกษาวิจัยผู้ใช้บริการ
ในกลุ่มพ้ืนที่อ่ืนๆ ด้วยซึ่งผลการวิจัยที่ได้อาจมีความแตกต่างกับผู้บริโภคในพื้นที่จังหวัดราชบุรี 
      2. เนื่องจากธุรกิจของเล่น มีลักษณะคล้ายและซ้ า ๆ กันท าให้มีการแข่งขันสูง  ผู้เสนอจึง
ขอเสนอในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะท าการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดธุรกิจสินค้าของเล่นในสถานที่
ท่องเที่ยวเพื่อให้มีความรู้เพ่ิมมากขึ้นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดในอนาคต 
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แบบสอบถำม 

เรื่อง พฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี 

…………………………………………………………………………………………………………………… 

ค ำชี้เเจง  

แบบสอบถำมชุดนี้ เป็นแบบสอบถำมเพ่ือกำรท ำวิจัย เรื่องพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี โดยแบบสอบถำมประกอบด้วย 

 ตอนที่ 1 :   ค ำถำมปัจจัยส่วนลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

 ตอนที่ 2:   ค ำถำมเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  

- ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

- ด้ำนรำคำ 

- ด้ำนท ำเลที่ตั้ง 

- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

ตอนที่ 3:   ค ำถำมเก่ียวกับปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ  

- ด้ำนกำรจูงใจ      - ด้ำนทัศนคติ 

-    ด้ำนกำรรับรู้       - ด้ำนบุคลิกภำพ 

- ด้ำนควำมเชื่อ     - ด้ำนแนวคิดตนเอง 

ตอนที่ 4 :   ค ำถำมพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี  

   

  เพ่ือกำรด ำเนินกำรเก็บข้อมูลที่เป็นจริง ผู้วิจัยใคร่ขอควำมอนุเครำะห์จำกท่ำนผู้ตอบ

แบบสอบถำมด ำเนินกำรตอบแบบสอบถำมตำมควำมจริง ค ำตอบนี้จะไม่มีผลใดๆ ต่อผู้ตอบ

แบบสอบถำม ผู้วิจัยจะถือค ำตอบของผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นควำมลับและน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์

ในภำพรวมเท่ำนั้น            

                                                                                         ขอขอบพระคุณอย่ำงสูง 
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ตอนที ่ 1  ปัจจัยส่วนลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องสี่เหลี่ยม □ หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมจริง

ของท่ำน 
 
 1. เพศ  

□ ชำย  □ หญิง 
 

 2. อำยุ 

□ น้อยกว่ำ 10 ปี □ 11 – 20 ปี  

□ 21 - 30 ปี  □ 31 – 40 ปี   

□ มำกกว่ำ 40 ปี 
 3. กำรศึกษำ 

□ ไม่ได้เรียนหนังสือ □ ประถมศึกษำ  

□ มัธยมศึกษำตอนต้น □ มัธยมศึกษำตอนปลำย /ปวช. 

□ อนุปริญญำตรี/ปวส. □ ปริญญำตรี 

□ สูงกว่ำปริญญำตรี   
     5. อำชีพ 

□ นักเรียน/นักศึกษำ □ พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 

□ ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ □ พนักงำนบริษัทเอกชน 

□ ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว □ เกษตรกร/เกษตรกรรม 

□ รับจ้ำง/อ่ืนๆ  
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

    □ ไม่เกิน 10,000 บำท      □ 10,001-15,000 บำท           □ 15,001-
20,000  บำท 

□ 20,001-25,000 บำท       □ 25,001 บำทขึ้นไป  
      7. เป้ำหมำยกำรซื้อ 

□ ซื้อเพ่ือสะสม       □ ซื้อตำมควำมนิยม                □ ซื้อให้ลูก/
หลำน 

□ ซื้อเพ่ือขำยต่อ       □ อ่ืนๆ 
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ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำใน
จังหวัดรำชบุรี 
          ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องท่ีตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำใน

จังหวัดรำชบุรี 

ระดับควำมส ำคัญ 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
1.     ของเล่นมีตรำสินค้ำเป็นที่ยอมรับ

และเป็นที่นิยม 
          

2.     ของเล่นต้องมีคุณภำพและได้
มำตรฐำน 

          

3.     ของเล่นต้องตรงตำมควำมต้องกำร
ของผู้ซื้อ 

          

4.     ของเล่นต้องแปลกใหม่และทันสมัย           

5.     จ ำนวน/รำยกำร ในแต่ละแบรนด์
ของเล่นมีให้เลือกมำก 

          

ด้ำนรำคำ 

1.     มีกำรบอกรำคำทีชัดเจน           

2.     สินค้ำหลำกหลำยระดับรำคำ           

3.     มีระดับรำคำเหมำะสม และมีหลำย
ระดับให้เลือก 

          

4.     สำมำรถช ำระได้ด้วยบัตรเครดิต
หรือE-Banking 

          

5.     มีค่ำจัดส่งไม่แพง และได้มำตรฐำน           

 
 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อ ระดับควำมส ำคัญ 
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พฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำใน
จังหวัดรำชบุรี 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด 

ด้ำนท ำเลที่ตั้ง 
1.     กำรจัดเรียงสินค้ำให้ดูโดนเด่น 

สะดุดตำและสังเกตเห็นได้ง่ำย 
          

2.     มีกำรจัดวำงสินค้ำเป็นหมวดหมู่ง่ำย
ต่อกำรเลือก ซื้อสินค้ำ 

          

3.  มีป้ำยแสดงให้มองเห็นสินค้ำชและ
รำคำอย่ำง  ชัดเจน               

          

4.  ร้ำนขำยของเล่นมีจ ำนวนเพียงพอและ
ครอบคลุ่มพ้ืนที่กำรให้บริกำร 

          

5. ร้ำนขำยของเล่นมีที่จอดรถเพียงพอ 
หรือสะดวกต่อกำรเดินทำงมำซื้อของเล่น 

          

6. ภำพลักษณ์ของร้ำนมีส่วนต่อกำร
ตัดสินใจของผู้ซื้อ           

 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
1.    มีโปรโมชั่น สะสมแต้มเพ่ือรับของ

รำงวัล  
          

2.  เจ้ำของร้ำนมีกำรให้ค ำแนะน ำ/
ปรึกษำ เก่ียวกับปัญหำข้อสงสัยต่ำงๆ 
ให้กับลูกค้ำรำยบุคคลได้ 

          

3.  มีกำรจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ำมีส่วนร่วม 
เช่น กำรร่วมโหวตสินค้ำยอดนิยมเพื่อรับ
รำงวัล 

          

4.  มีกำรโฆษณำ ผ่ำนสื่ออินเตอร์เน็ต           

5.  มีกำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยเช่น 
ลดรำคำส ำหรับสมำชิก และผู้ใช้บริกำรที่
เป็นลูกค้ำเก่ำ 

          

 
ตอนที่ 3 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี 
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ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำน 
 

ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำที่มีผลต่อพฤติกรรม
กำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัด

รำชบุรี 

ระดับควำมส ำคัญ 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้ำนกำรจูงใจ 
1.เป็นสินค้ำท่ีมีชื่อเสียง เป็นที่นิยมและ
รู้จักกันดี 

          

2.มีกำรรับประกันควำมพึงพอใจ สำมำรถ
คืนสินค้ำได้ภำยใน 7 วัน 

          

3.มีกำรเปลี่ยนแปลงรำคำและจัด
โปรโมชั่นและกิจกรรมของทำงร้ำนตลอด
ทั้งปี 

          

ด้ำนกำรรับรู ้

1.ร้ำนขำยของเล่นมีสินค้ำและบริกำรที่
ตรงตำมควำมต้องกำรและมีคุณภำพท่ีดี 

          

2.ร้ำนขำยของเล่นในเขตรำชบุรีมีพ้ืนที่
ครอบคลุมในจังหวัดรำชบุรี หำง่ำยและ
สะดวกส ำหรับลูกค้ำ 

          

3.ท่ำนรู้สึกคุ้นเคยเป็นอย่ำงยิ่งกับร้ำนขำย
ของเล่นในจังหวัดรำชบุรี 

          

ด้ำนกำรเรียนรู ้

1.รู้สึกคุ้มค่ำกับสินค้ำที่ได้รับ           

2.รู้สึกคุ้มค่ำกับประโยชน์ของสินค้ำท่ีได้รับ           

3.กำรที่ร้ำนขำยของเล่นในจังหวัดรำชบุรี 
มีชื่อเสียง ท ำให้ท่ำนรู้สึกว่ำเป็นที่
น่ำเชื่อถือและคุ้มค่ำมำกกว่ำที่อ่ืน 

          

 

ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำที่มีผลต่อพฤติกรรม ระดับควำมส ำคัญ 
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กำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้ำนควำมเชื่อ 
1.ท่ำนจะยังคงซื้อของเล่นในจังหวัดรำชบุรี
ต่อไป ถึงแม้ว่ำจะมีของเล่นที่ขำยถูกกว่ำใน
จังหวัดใกล้เคียง หรือตำมอินเตอร์เน็ต 

          

2.เต็มใจที่จะแนะน ำบุคคลอ่ืนไปซื้อของเล่น
ที่ร้ำนขำยของเล่นจังหวัดรำชบุรี 

          

3.หำกร้ำนขำยของเล่นในจังหวัดรำชบุรี มี
กำรพัฒนำและบริกำรสินค้ำที่เป็นของเล่น
เพ่ิมข้ึนในอนำคต ท่ำนยังจะติดตำมซื้อของ
เล่นต่อไป 

          

 ด้ำนทัศนคต ิ
1.ของเล่นที่ซื้อมีควำมเหมำะสมกับควำม
ต้องกำร 

          

2.ค ำนึงถึง ตรำยีห้อสินค้ำทีโด่งดังตำม
กระแส ควำมนิยมในสงคมเท่ำนั้น 

          

3.ท่ำนมักจะค้นคว้ำกำรหำข้อมูลใน
อินเตอร์เน็ต ก่อนตัดสินใจเลือกซ้ือของเล่น 

          

ด้ำนบุคลิกภำพ   

1.ท่ำนมีรสนิยมในกำรเลือกซ้ือของเล่น           

2.กำรเลือกซื้อของเล่นที่มีรำคำแพง 
แพ็คเกจดูดี สำมำรถส่งเสริมบุคลิกภำพของ
ท่ำนได้ 

          

3.ท่ำนเลือกซ้ือของเล่นเฉพำะที่เป็นลิขสิทธิ์
แท้ 

          

 
 

ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำที่มีผลต่อ ระดับควำมส ำคัญ 
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พฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ
ในจังหวัดรำชบุรี 

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้ำนแนวคิดตนเอง   

1.เลือกซ้ือของเล่นเฉพำะที่มีกำร
ออกแบบน่ำสนใจ 

          

2.ท่ำนมักจะซื้อของเล่นที่ก ำลังมีกำร
ส่งเสริมกำรตลำดอยู่ในขณะนั้นเช่น 
กำรมีของแถม หรือลดรำคำ 

          

3.กำรน ำเสนอสินค้ำของพนักงำนขำย
ที่ดีเป็นส่วนหนึ่งที่จูงใจต่อกำรเลือกซื้อ
ของท่ำน 

          

 
 
 
ตอนที ่4 ค ำถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำในจังหวัดรำชบุรี 
ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องสี่เหลี่ยม □ หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมจริงของ
ท่ำน 
 
 1.  โดยเฉลี่ยแล้วท่ำนซื้อของเล่นครั้งละก่ีชิ้น 

   □  1 ชิ้นต่อครั้ง                      □ 2 - 3 ชิน้ต่อครั้ง 

□ 3 - 4 ชิ้นต่อครั้ง  □ มำกกว่ำ 4 ชิ้นต่อครั้ง 
     2. ควำมถี่ในกำรซื้อของเล่นในแต่ละครั้ง 

   □ 1 - 2 ครั้งต่อเดือน  □ 3 - 5 ครั้งต่อเดือน 

□ 6 - 8 ครั้งต่อเดือน  □ มำกกว่ำ 8 ครั้งต่อเดือน 
 3.  ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อของเล่นในแต่ละครั้ง 

   □  น้อยกว่ำ 100 บำท/ครั้ง □ 101 – 300 บำท/ครั้ง 

□ 301-500 บำท/ครั้ง           □ 501-1,000 บำท/ครั้ง 

□ มำกกว่ำ 1,000 บำท/ครั้ง 
 
 

 4.  ผู้มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อของท่ำน 



  108 

   □  ตนเอง   □ ครอบครัว/ญำติ 

□ เพ่ือน   □ อ่ืนๆ 
5. ท่ำนเลือกซ้ือของเล่นที่ร้ำนขำยของเล่นจังหวัดรำชบุรีเพรำะเหตุใด 

□ ใกล้บ้ำน    □ ใกล้ทีท ำงำน/สถำนศึกษำ 

□ เป็นทำงผ่ำน    □  ไม่เจำะจง 
 6.  แหล่งข้อมูลที่รู้จัก 

  □ ประสบกำรณ์ส่วนตัว  □ ญำติ/เพ่ือน   

  □ อินเตอร์เน็ต     □ อ่ืนๆโปรดระบุ............................... 
 
 
ตอนที่ 5 ค ำแนะน ำเพ่ิมเติม หรือข้อเสนอแนะอ่ืนๆ  
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 

*** ขอขอบคุณท่ำนที่สละเวลำอันมีค่ำในกำรกรอกแบบสอบถำมชุดนี้*** 
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ภาคผนวก ข :  

ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability 
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Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

    N % 

Case Valid 30 100.0 
  Excluded³ 0 0.0 
  Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all  
variables in the procedure. 

 

Reliability Statiscs 

Cronbach's 
Alpha 

N of Items 

0.852 19 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

71.40 77.283 8.791 19 
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ภาคผนวก ค :  

รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมืวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
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1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี 

อำจำรย์ประจ ำภำค สำขำวิชำกำรตลำด คณะวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยศิลปกร 

 

 

2. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ชวนชืน่ อัคคะวณิชชำ 

อำจำรย์ประจ ำภำค สำขำวิชำกำรจัดกำรธุรกิจและภำษำอังกฤษ คณะวิทยำกำรจัดกำร 

มหำวิทยำลัยศิลปกร 

 

3. อำจำรย์ ดร.ศิระ ศรีโยธิน 

อำจำรย์ประจ ำภำค สำขำวิชำกำรตลำด คณะวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยศิลปกร 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

   

 

http://su.bighead.co.th/Default.aspx?tabid=191&ID=349
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ภาคผนวก ง :  

ผลการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านต่างๆ 
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ตำรำง 1 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห์ 
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห์ 

เพศ ชำย 34 58 64 48 204 

หญิง 29 56 65 46 196 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= .322a , P (ควำมนำจะเปน) = .956 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 1  พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 2 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและควำมถี่  

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

เพศ ชำย 64 96 20 24 204 

หญิง 60 75 25 36 196 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 5.506a , P (ควำมนำจะเปน) = .138 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 2  พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 3 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและค่ำใช้จ่ำย  

  
ค่ำใช้จ่ำย 

น้อยกว่ำ 500 
บำท/ครั้ง 

501 - 1,000 
บำท/ครั้ง 

1,001 - 2,000 
บำท/ครั้ง 

มำกกว่ำ 2,001 
บำท/ครั้ง 

เพศ 
ชำย 131 43 17 13 
หญิง 127 45 12 12 

Total 258 88 29 25 

𝑥21.977a , P (ควำมนำจะเปน) = .740 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 3  พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 4 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

เพศ ชำย 120 49 16 19 204 

หญิง 122 47 15 12 196 
Total 242 96 31 31 400 

 𝑥21.512a , P (ควำมนำจะเปน) = .680 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 4  พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 5 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน 
ใกล้ที่ท ำงำน/
สถำนศึกษำ เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

เพศ ชำย 92 65 29 18 204 

หญิง 82 79 20 15 196 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 3.703a , P (ควำมนำจะเปน) = .295 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 5  พบว่ำ เพศ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 

ตำรำง 6 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเพศและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total 
ประสบกำรณ์

ส่วนตัว ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

เพศ ชำย 90 42 60 12 204 

หญิง 94 25 54 23 196 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥28.017a , P (ควำมนำจะเปน) = .046 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 6  พบว่ำ เพศ ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
 
 
ตำรำง 7 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและปริมำณกำรซื้อ 
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ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 17 34 38 22 111 

21 - 30 ปี 21 35 42 33 131 

31 - 40 ปี 14 23 30 13 80 

41 - 50 ปี 8 13 11 7 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 3 9 8 19 39 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 19.730a , P (ควำมนำจะเปน) = .072 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 7  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 8 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 32 47 16 16 111 

21 - 30 ปี 44 54 15 18 131 

31 - 40 ปี 28 36 7 9 80 

41 - 50 ปี 9 14 5 11 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 11 20 2 6 39 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 11.289 a, P (ควำมนำจะเปน) = .504 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 8  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
ตำรำง 9 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและควำมถี่ 
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ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 69 26 8 7 1 111 

21 - 30 ปี 89 22 11 9 0 131 

31 - 40 ปี 51 21 4 4 0 80 

41 - 50 ปี 27 7 3 2 0 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 22 12 3 2 0 39 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥28.735a, P (ควำมนำจะเปน) = .924 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 9  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 10 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 69 26 8 8 111 

21 - 30 ปี 78 32 10 11 131 

31 - 40 ปี 45 22 6 7 80 

41 - 50 ปี 26 9 2 2 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 24 7 5 3 39 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 3.857a, P (ควำมนำจะเปน) = .986 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 10  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 
ตำรำง 11 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและแหล่งที่ซ้ือ 
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แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน 
ใกล้ที่ท ำงำน/
สถำนศึกษำ เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 45 45 11 10 111 

21 - 30 ปี 63 38 16 14 131 

31 - 40 ปี 33 33 10 4 80 

41 - 50 ปี 16 11 8 4 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 17 17 4 1 39 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥211.880a, P (ควำมนำจะเปน) = .455 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 11  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 12 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำยุและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

อำยุ น้อยกว่ำ 20 ปี 46 18 35 12 111 

21 - 30 ปี 70 24 26 11 131 

31 - 40 ปี 34 14 29 3 80 

41 - 50 ปี 13 8 13 5 39 

มำกกว่ำ 50 ปี 21 3 11 4 39 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥216.138a, P (ควำมนำจะเปน) = .185 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 12  พบว่ำ อำยุ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
ตำรำง 13 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและปริมำณกำรซื้อ 
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ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

สถำนภำพ โสด 37 64 72 55 228 

สมรส 22 46 50 32 150 

หม้ำย/หย่ำร้ำง 4 4 7 7 22 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥22384a, P (ควำมนำจะเปน) = .881 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 13  พบว่ำ สถำนภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 14 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

สถำนภำพ โสด 72 97 30 29 228 

สมรส 46 66 14 24 150 

หม้ำย/หย่ำร้ำง 6 8 1 7 22 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 7.541a, P (ควำมนำจะเปน) = .274 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 14  พบว่ำ สถำนภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

 

 

ตำรำง 15 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและค่ำใช้จ่ำย 
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   ค่ำใช้จ่ำย  
Total น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 2,001 

บำท/ครั้ง 

สถำนภำพ 
โสด 152 48 14 14 228 

สมรส 98 35 10 7 150 
หม้ำย/หย่ำร้ำง 8 5 5 4 22 

Total 258 88 29 25 400 

𝑥2= 17.502a, P (ควำมนำจะเปน) = .025 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 15  พบว่ำ สถำนภำพ ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 16 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและผู้มีฮิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน อ่ืนๆ 

สถำนภำพ โสด 133 61 19 15 228 

สมรส 94 31 11 14 150 

หม้ำย/หย่ำร้ำง 15 4 1 2 22 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 3.598a, P (ควำมนำจะเปน) = .731 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 16  พบว่ำ สถำนภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
 
 
 
 

ตำรำง 17 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและแหล่งที่ซ้ือ  
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แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

สถำนภำพ โสด 101 84 24 19 228 

สมรส 65 50 23 12 150 

หม้ำย/หย่ำร้ำง 8 10 2 2 22 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 3.108a, P (ควำมนำจะเปน) = .795 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 17  พบว่ำ สถำนภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 18 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนสถำนภำพและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

สถำนภำพ โสด 103 34 72 19 228 

สมรส 72 27 36 15 150 

หม้ำย/หย่ำร้ำง 9 6 6 1 22 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥24.935a, P (ควำมนำจะเปน) = .552 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 18  พบว่ำ สถำนภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
 
 
 
 
ตำรำง 19 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและปริมำณกำรซื้อ 
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ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

กำรศึกษำ ไม่ได้เรียนหนังสือ 4 1 2 3 10 

ประถมศึกษำ 10 21 8 4 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 5 8 2 3 18 

มัธยมศึกปลำย/ปวช. 10 24 26 20 80 

อนุปริญญำตรี/ปวส. 20 37 49 40 146 

ปริญญำตรี 13 20 40 22 95 

สูงกว่ำปริญญำตรี 1 3 2 2 8 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 33.631a, P (ควำมนำจะเปน) = .014 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 19  พบว่ำ กำรศึกษำ ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 20 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

กำรศึกษำ ไม่ได้เรียนหนังสือ 2 4 1 3 10 

ประถมศึกษำ 12 18 4 9 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 2 8 2 6 18 

มัธยมปลำย/ปวช. 22 39 6 13 80 

อนุปริญญำตรี/ปวส. 44 62 24 16 146 

ปริญญำตรี 39 36 7 13 95 

สูงกว่ำปริญญำตรี 3 4 1 0 8 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥223.173a, P (ควำมนำจะเปน) = .184 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
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จำกตำรำงที่ 20  พบว่ำ กำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ
จังหวัดรำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 21 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและค่ำใช้จ่ำย 

  
ค่ำใช้จ่ำย 

Total น้อยกว่ำ 500 
บำท/ครั้ง 

501 - 1,000 
บำท/ครั้ง 

1,001 - 2,000 
บำท/ครั้ง 

มำกกว่ำ 2,001 
บำท/ครั้ง 

กำรศึกษำ 

ไม่ได้เรียนหนังสือ 8 1 1 0 10 
ประถมศึกษำ 27 12 2 2 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 9 4 3 2 18 
มัธยมปลำย/ปวช. 48 21 3 8 80 

อนุปริญญำตร/ีปวส. 96 29 13 8 146 
ปริญญำตร ี 67 16 7 5 95 

สูงกว่ำปริญญำตร ี 3 5 0 0 8 
Total 258 88 29 25 400 

𝑥223.621a, P (ควำมนำจะเปน) = .484 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 20  พบว่ำ กำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ตำรำง 22 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและผู้มีอิทธิพล 
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ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน อ่ืนๆ 

กำรศึกษำ ไม่ได้เรียนหนังสือ 6 2 2 0 10 

ประถมศึกษำ 31 8 1 3 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 9 7 0 2 18 

มัธยมปลำย/ปวช. 47 21 4 8 80 

อนุปริญญำตรี/ปวส. 80 39 13 14 146 

ปริญญำตรี 64 17 10 4 95 

สูงกว่ำปริญญำตรี 5 2 1 0 8 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 18.761a, P (ควำมนำจะเปน) = .407 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 22  พบว่ำ กำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 23 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

กำรศึกษำ ไม่ได้เรียนหนังสือ 3 4 2 1 10 

ประถมศึกษำ 20 13 8 2 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 11 4 2 1 18 

มัธยมปลำย/ปวช. 35 23 10 12 80 

อนุปริญญำตรี/ปวส. 67 56 14 9 146 

ปริญญำตรี 37 38 13 7 95 

สูงกว่ำปริญญำตรี 1 6 0 1 8 
Total 174 144 49 33 400 

 

𝑥2= 21.029a, P (ควำมนำจะเปน) = .278 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
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จำกตำรำงที่ 23  พบว่ำ กำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ
จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 

ตำรำง 24 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรศึกษำและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

กำรศึกษำ ไม่ได้เรียนหนังสือ 4 1 5 0 10 

ประถมศึกษำ 19 8 15 1 43 

มัธยมศึกษำตอนต้น 9 2 6 1 18 

มัธยมปลำย/ปวช. 34 17 22 7 80 

อนุปริญญำตรี/ปวส. 69 23 41 13 146 

ปริญญำตรี 46 14 23 12 95 

สูงกว่ำปริญญำตรี 3 2 2 1 8 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 10.943a, P (ควำมนำจะเปน) = .897 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 24  พบว่ำ กำรศึกษำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 

 

 

 

 

 

ตำรำง 25 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและปริมำณกำรซื้อ 
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ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 

ครั้งต่อสัปดำห ์

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 3 4 6 2 15 

พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 7 10 12 15 44 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 2 5 4 6 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 22 27 30 23 102 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 13 38 46 27 124 

เกษตรกร/เกษตรกรรม 9 14 12 13 48 

อ่ืนๆ 7 16 19 8 50 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 15.092a, P (ควำมนำจะเปน) = .656 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 25  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

ตำรำง 26 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและปริมำณกำรซื้อ 
 
 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 1 9 2 3 15 

พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 17 16 4 7 44 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 3 6 4 4 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 35 39 15 13 102 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 40 54 12 18 124 

เกษตรกร/เกษตรกรรม 14 23 4 7 48 

อ่ืนๆ 14 24 4 8 50 
Total 124 171 45 60 400 

 
𝑥2= 14.313a, P (ควำมนำจะเปน) = .708 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
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จำกตำรำงที่ 26  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด
รำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 27 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 

3,000 บำท 

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 9 3 2 1 0 15 
พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 30 11 1 2 0 44 

ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

12 3 2 0 0 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 60 26 7 9 0 102 
ค้ำขำย/ธุรกจิส่วนตัว 84 25 8 6 1 124 

เกษตรกร/
เกษตรกรรม 

31 9 5 3 0 48 

อื่นๆ 32 11 4 3 0 50 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 10.921a, P (ควำมนำจะเปน) = .990 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 27  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 28 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน อ่ืนๆ 

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 11 2 2 0 15 

พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 27 13 3 1 44 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 13 3 0 1 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 60 22 6 14 102 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 70 31 14 9 124 

เกษตรกร/เกษตรกรรม 35 9 1 3 48 

อ่ืนๆ 26 16 5 3 50 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 21.850a, P (ควำมนำจะเปน) = .239 , คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 28  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 29 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและแหล่งที่ซ้ือ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 7 5 2 1 15 

พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 16 20 7 1 44 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 7 5 5 0 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 43 38 16 5 102 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 54 48 9 13 124 

เกษตรกร/เกษตรกรรม 23 16 3 6 48 

อ่ืนๆ 24 12 7 7 50 
Total 174 144 49 33 400 
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𝑥2= 22.949a, P (ควำมนำจะเปน) = .193, คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 29  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 30 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนอำชีพและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ ์ ญำติ/เพื่อน อินเตอร์เนต็ อื่นๆ 

อำชีพ นักเรียน/นักศึกษำ 7 1 6 1 15 

พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน 19 7 16 2 44 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 10 3 3 1 17 

พนักงำนบริษัทเอกชน 52 14 29 7 102 

ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 56 26 32 10 124 

เกษตรกร/เกษตรกรรม 17 7 18 6 48 

อ่ืนๆ 23 9 10 8 50 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 16.096a, P (ควำมนำจะเปน) = .586, คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 30  พบว่ำ อำชีพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 31 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 8 11 9 2 30 

10,001 - 15,000 บำท 20 38 47 25 130 

15,001 - 20,000 บำท 19 32 33 28 112 

20,001 -25,000 บำท 10 14 23 24 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 6 19 17 15 57 
Total 63 114 129 94 400 
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𝑥2= 15.781a, P (ควำมนำจะเปน) = .201, คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 31  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนรำยได้ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 32 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 9 11 5 5 30 

10,001 - 15,000 บำท 35 53 16 26 130 

15,001 - 20,000 บำท 39 46 10 17 112 

20,001 -25,000 บำท 26 31 8 6 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 15 30 6 6 57 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 10.620a, P (ควำมนำจะเปน) = .562, คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 32  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

ตำรำง 33 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 

501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 

1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 

2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 

มำกกว่ำ 

3,000 บำท 

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 18 6 3 3 0 30 

10,001 - 15,000 บำท 88 27 4 11 0 130 

15,001 - 20,000 บำท 71 22 10 8 1 112 

20,001 -25,000 บำท 44 18 8 1 0 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 37 15 4 1 0 57 
Total 258 88 29 24 1 400 
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𝑥216.256a, P (ควำมนำจะเปน) = .435 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 33  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 34 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน อ่ืนๆ 

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 21 5 2 2 30 

10,001 - 15,000 บำท 76 35 8 11 130 

15,001 - 20,000 บำท 66 24 11 11 112 

20,001 -25,000 บำท 46 13 6 6 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 33 19 4 1 57 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 9.949a, P (ควำมนำจะเปน) = .620 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 34  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 

ตำรำง 35 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และแหล่งที่ซื้อ 

 
 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 15 9 3 3 30 

10,001 - 15,000 บำท 47 51 15 17 130 

15,001 - 20,000 บำท 55 39 13 5 112 

20,001 -25,000 บำท 29 26 11 5 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 28 19 7 3 57 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 11.379a, P (ควำมนำจะเปน) = .497 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 35  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 36 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำยได้และแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รำยได้ ไม่เกิน10,000 บำท 13 8 7 2 30 

10,001 - 15,000 บำท 63 20 38 9 130 

15,001 - 20,000 บำท 48 18 33 13 112 

20,001 -25,000 บำท 32 14 16 9 71 

25,001 บำท ขึ้นไป 28 7 20 2 57 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 10.408a, P (ควำมนำจะเปน) = .580 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 36  พบว่ำ รำยได้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 37 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 26 49 57 35 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 12 16 22 17 67 

ซื้อให้ลูก/หลำน 11 22 10 14 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 8 7 16 11 42 

อ่ืนๆ 6 20 24 17 67 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥213.139a, P (ควำมนำจะเปน) = .359 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 36  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 38 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 51 72 23 21 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 17 29 6 15 67 

ซื้อให้ลูก/หลำน 21 26 4 6 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 13 18 6 5 42 

อ่ืนๆ 22 26 6 13 67 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 9.570a, P (ควำมนำจะเปน) = .654 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 38  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 39 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 

501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 

1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 

2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 

มำกกว่ำ 3,000 

บำท 

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 111 39 9 7 1 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 44 11 5 7 0 67 

ซื้อให้ลูก/หลำน 35 15 4 3 0 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 26 8 6 2 0 42 

อ่ืนๆ 42 15 5 5 0 67 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥210.609a, P (ควำมนำจะเปน) = .833 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 39  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 40 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว เพ่ือน อ่ืนๆ 

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 101 40 11 15 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 45 11 7 4 67 

ซื้อให้ลุก/หลำน 31 15 7 4 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 25 13 2 2 42 

อ่ืนๆ 40 17 4 6 67 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥27.927a, P (ควำมนำจะเปน) = .791 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 40  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 41 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและแหล่งท่ีซื้อ 

𝑥27.927a, P (ควำมนำจะเปน) = .791 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 41  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 

 

แหล่งที่ซื้อ 

ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง Total 

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 78 54 21 14 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 30 27 5 5 67 

ซื้อให้ลุก/หลำน 23 21 8 5 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 18 14 5 5 42 

อ่ืนๆ 25 28 10 4 67 
Total 174 144 49 33 400 
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ตำรำง 42 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนเป้ำหมำยและแหล่งข้อมูล  

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

เป้ำหมำย ซื้อเพ่ือสะสม 77 31 43 16 167 

ซื้อตำมควำมนิยม 30 11 22 4 67 

ซื้อให้ลุก/หลำน 27 7 17 6 57 

ซื้อเพ่ือขำยต่อ 21 5 12 4 42 

อ่ืนๆ 29 13 20 5 67 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥24.229a, P (ควำมนำจะเปน) = .979 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 42  พบว่ำ เป้ำหมำย มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูลมีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 43 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 0 1 0 0 1 

2.80 1 0 2 2 5 

3.00 0 2 0 1 3 

3.20 0 1 1 0 2 

3.40 0 1 2 0 3 

3.60 8 14 14 9 45 

3.80 1 1 3 3 8 

4.00 16 26 22 26 90 

4.20 9 19 21 13 62 

4.40 28 49 62 39 178 

4.80 0 0 2 1 3 
Total 63 114 129 94 400 
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𝑥219.958a, P (ควำมนำจะเปน) = .918 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 43  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 44 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 0 1 0 0 1 

2.80 1 1 1 2 5 

3.00 1 1 1 0 3 

3.20 0 1 1 0 2 

3.40 2 1 0 0 3 

3.60 14 16 7 8 45 

3.80 2 5 0 1 8 

4.00 25 41 11 13 90 

4.20 19 26 7 10 62 

4.40 60 77 15 26 178 

4.80 0 1 2 0 3 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 27.319a, P (ควำมนำจะเปน) = .606 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 44  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนควำมถ่ี มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 45 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท 

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 1 0 0 0 0 1 

2.80 3 1 1 0 0 5 

3.00 3 0 0 0 0 3 

3.20 2 0 0 0 0 2 

3.40 2 1 0 0 0 3 

3.60 27 9 6 3 0 45 

3.80 8 0 0 0 0 8 

4.00 53 20 9 8 0 90 

4.20 43 10 4 5 0 62 

4.40 113 47 9 8 1 178 

4.80 3 0 0 0 0 3 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥222.913a, P (ควำมนำจะเปน) = .986 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 45  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 46 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 1 0 0 0 1 

2.80 2 2 0 1 5 

3.00 0 1 1 1 3 

3.20 1 1 0 0 2 

3.40 1 2 0 0 3 

3.60 35 7 2 1 45 

3.80 4 3 0 1 8 

4.00 55 19 6 10 90 

4.20 39 15 3 5 62 

4.40 103 45 19 11 178 

4.80 1 1 0 1 3 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 30.079a, P (ควำมนำจะเปน) = .462 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 46  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 47 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 1 0 0 0 1 

2.80 3 1 0 1 5 

3.00 2 1 0 0 3 

3.20 1 0 1 0 2 

3.40 1 1 0 1 3 

3.60 19 17 7 2 45 

3.80 5 2 0 1 8 

4.00 39 34 11 6 90 

4.20 27 25 5 5 62 

4.40 74 62 25 17 178 

4.80 2 1 0 0 3 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 17.315a, P (ควำมนำจะเปน) = .969 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 47  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 48 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนผลิตภัณฑ์และแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมผลิตภัณฑ์ 2.40 0 1 0 0 1 

2.80 4 1 0 0 5 

3.00 1 2 0 0 3 

3.20 2 0 0 0 2 

3.40 1 0 0 2 3 

3.60 16 7 17 5 45 

3.80 2 3 1 2 8 

4.00 42 14 27 7 90 

4.20 27 9 21 5 62 

4.40 86 30 48 14 178 

4.80 3 0 0 0 3 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥243.040a, P (ควำมนำจะเปน) = .058 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 48  พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำนแหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 48 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมรำคำ 2.20 0 0 2 1 3 

2.40 0 0 1 1 2 

2.60 0 1 0 1 2 

2.80 0 0 0 1 1 

3.00 0 0 2 1 3 

3.20 7 11 13 4 35 

3.40 7 12 11 13 43 

3.60 0 1 1 0 2 

3.80 2 5 0 2 9 

4.00 8 15 22 17 62 

4.20 11 18 21 23 73 

4.40 4 6 11 6 27 

4.60 5 11 9 5 30 

4.80 15 24 27 16 82 

5.00 4 10 9 3 26 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 32.880a, P (ควำมนำจะเปน) = .842 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 48  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 49 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมรำคำ 2.20 0 1 2 0 3 

2.40 1 0 1 0 2 

2.60 1 0 1 0 2 

2.80 0 0 1 0 1 

3.00 0 0 2 1 3 

3.20 11 18 2 4 35 

3.40 11 20 7 5 43 

3.60 1 1 0 0 2 

3.80 2 4 0 3 9 

4.00 18 30 5 9 62 

4.20 27 32 4 10 73 

4.40 8 12 5 2 27 

4.60 11 13 1 5 30 

4.80 26 30 12 14 82 

5.00 7 10 2 7 26 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥257.877a, P (ควำมนำจะเปน) = .052 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 49  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ควำมถี่  มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 50 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและค่ำใช้จ่ำย 

  
ค่ำใช้จ่ำย 

Total น้อยกว่ำ 500 
บำท/ครั้ง 

501 - 1,000 
บำท/ครั้ง 

1,001 - 2,000 
บำท/ครั้ง 

มำกกว่ำ 2001 
บำท/ครั้ง 

รวมรำคำ 

2.2 3 0 0 0 3 
2.4 1 1 0 0 2 
2.6 1 0 1 0 2 
2.8 1 0 0 0 1 
3 2 0 1 0 3 

3.2 24 7 3 1 35 
3.4 29 9 2 3 43 
3.6 2 0 0 0 2 
3.8 8 0 1 0 9 
4 42 8 6 6 62 

4.2 39 24 3 7 73 
4.4 17 6 1 3 27 
4.6 19 9 1 1 30 
4.8 52 17 10 3 82 
5 18 7 0 1 26 

Total 258 88 29 205 400 

𝑥2= 43.849a, P (ควำมนำจะเปน) = .881 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 50  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 51 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมรำคำ 2.20 1 1 0 1 3 

2.40 0 1 0 1 2 

2.60 2 0 0 0 2 

2.80 1 0 0 0 1 

3.00 2 1 0 0 3 

3.20 16 10 4 5 35 

3.40 31 6 3 3 43 

3.60 1 1 0 0 2 

3.80 5 2 1 1 9 

4.00 37 14 8 3 62 

4.20 50 19 3 1 73 

4.40 13 8 3 3 27 

4.60 14 12 2 2 30 

4.80 57 12 5 8 82 

5.00 12 9 2 3 26 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 42.791a, P (ควำมนำจะเปน) = .437 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 51  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 52 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและแหล่งที่ซ้ือ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมรำคำ 2.20 2 1 0 0 3 

2.40 2 0 0 0 2 

2.60 1 1 0 0 2 

2.80 1 0 0 0 1 

3.00 1 1 1 0 3 

3.20 16 12 5 2 35 

3.40 19 17 4 3 43 

3.60 1 1 0 0 2 

3.80 6 3 0 0 9 

4.00 17 23 14 8 62 

4.20 32 29 5 7 73 

4.40 12 9 1 5 27 

4.60 13 10 3 4 30 

4.80 40 29 10 3 82 

5.00 11 8 6 1 26 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 36.447a, P (ควำมนำจะเปน) = .713 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 52  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 53 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนรำคำและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมรำคำ 2.20 3 0 0 0 3 

2.40 2 0 0 0 2 

2.60 0 0 1 1 2 

2.80 1 0 0 0 1 

3.00 3 0 0 0 3 

3.20 19 8 5 3 35 

3.40 15 7 20 1 43 

3.60 1 0 0 1 2 

3.80 3 5 1 0 9 

4.00 27 11 17 7 62 

4.20 30 13 22 8 73 

4.40 10 4 11 2 27 

4.60 15 6 7 2 30 

4.80 39 10 25 8 82 

5.00 16 3 5 2 26 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 50.958a, P (ควำมนำจะเปน) = .162 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 53  พบว่ำ รำคำ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 54 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห์ 
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
มำกกว่ำ 4 

ครั้งต่อสัปดำห์ 

รวมท ำเล 2.60 1 3 3 1 8 

3.20 3 9 7 3 22 

3.40 6 3 4 6 19 

3.60 10 7 12 9 38 

3.80 7 15 13 7 42 

4.00 10 21 24 19 74 

4.20 12 17 19 20 68 

4.40 11 34 44 26 115 

4.60 0 2 0 0 2 

4.80 3 3 3 3 12 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 26.320a, P (ควำมนำจะเปน) = .501 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 54  พบว่ำ ท ำเล มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 55 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมท ำเล 2.60 4 2 1 1 8 

3.20 7 7 4 4 22 

3.40 3 11 0 5 19 

3.60 13 21 1 3 38 

3.80 13 17 5 7 42 

4.00 15 38 8 13 74 

4.20 19 29 8 12 68 

4.40 43 41 16 15 115 

4.60 2 0 0 0 2 

4.80 5 5 2 0 12 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 30.724a, P (ควำมนำจะเปน) = .283 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 55  พบว่ำ ท ำเล มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 56 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 

3,000 บำท 

รวมท ำเล 2.60 7 1 0 0 0 8 

3.20 18 4 0 0 0 22 

3.40 12 4 2 1 0 19 

3.60 27 7 2 1 1 38 

3.80 31 6 4 1 0 42 

4.00 48 15 2 9 0 74 

4.20 41 17 7 3 0 68 

4.40 70 28 9 8 0 115 

4.60 0 0 1 1 0 2 

4.80 4 6 2 0 0 12 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 51.045a, P (ควำมนำจะเปน) = .050 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 56  พบว่ำ ท ำเล ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 57 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและผู้มีอิทธืพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมท ำเล 2.60 7 1 0 0 8 

3.20 11 6 1 4 22 

3.40 12 6 1 0 19 

3.60 25 8 1 4 38 

3.80 27 11 2 2 42 

4.00 40 17 10 7 74 

4.20 43 17 5 3 68 

4.40 69 26 11 9 115 

4.60 1 0 0 1 2 

4.80 7 4 0 1 12 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 24.094a, P (ควำมนำจะเปน) = .625 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 57  พบว่ำ ท ำเล มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 58 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมท ำเล 2.60 4 4 0 0 8 

3.20 11 7 2 2 22 

3.40 9 5 4 1 19 

3.60 17 12 7 2 38 

3.80 16 17 5 4 42 

4.00 30 28 12 4 74 

4.20 34 25 7 2 68 

4.40 45 43 11 16 115 

4.60 2 0 0 0 2 

4.80 6 3 1 2 12 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 22.167a, P (ควำมนำจะเปน) = .729 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 58  พบว่ำ ท ำเล มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำจังหวัด

รำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 59 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนท ำเลและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมท ำเล 2.60 6 0 2 0 8 

3.20 12 5 5 0 22 

3.40 10 2 6 1 19 

3.60 10 7 20 1 38 

3.80 30 4 5 3 42 

4.00 28 17 20 9 74 

4.20 29 15 16 8 68 

4.40 50 16 36 13 115 

4.60 2 0 0 0 2 

4.80 7 1 4 0 12 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 44.253a, P (ควำมนำจะเปน) = .019 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 59  พบว่ำ ท ำเล ไม่มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 60 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรตลำดและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมกำรตลำด 2.60 0 0 0 1 1 

2.80 0 3 4 0 7 

3.00 2 0 2 0 4 

3.20 9 8 4 6 27 

3.40 0 2 7 3 12 

3.60 7 7 12 10 36 

3.80 6 6 7 6 25 

4.00 9 18 19 10 56 

4.20 11 25 23 24 83 

4.40 11 26 30 23 90 

4.60 2 6 6 8 22 

4.80 4 11 13 3 31 

5.00 2 2 2 0 6 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 42.299a, P (ควำมนำจะเปน) = .218 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 60  พบว่ำ กำรตลำด มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 61 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรตลำดและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมกำรตลำด 2.60 1 0 0 0 1 

2.80 1 4 1 1 7 

3.00 1 3 0 0 4 

3.20 2 14 5 6 27 

3.40 6 3 0 3 12 

3.60 8 19 4 5 36 

3.80 5 12 5 3 25 

4.00 19 24 4 9 56 

4.20 31 29 9 14 83 

4.40 30 43 6 11 90 

4.60 4 10 5 3 22 

4.80 14 8 5 4 31 

5.00 2 2 1 1 6 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 37.379a, P (ควำมนำจะเปน) = .406 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 61  พบว่ำ กำรตลำด มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 62 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรตลำดและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท 

รวมกำรตลำด 2.60 1 0 0 0 0 1 

2.80 5 2 0 0 0 7 

3.00 3 1 0 0 0 4 

3.20 9 9 3 6 0 27 

3.40 9 3 0 0 0 12 

3.60 23 8 2 3 0 36 

3.80 19 5 1 0 0 25 

4.00 43 9 2 2 0 56 

4.20 49 18 11 4 1 83 

4.40 59 21 6 4 0 90 

4.60 14 3 2 3 0 22 

4.80 21 7 1 2 0 31 

5.00 3 2 1 0 0 6 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 43.219a, P (ควำมนำจะเปน) = .669 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 62  พบว่ำ กำรตลำด มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 63 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรตลำดและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมกำรตลำด 2.60 0 0 1 0 1 

2.80 4 0 2 1 7 

3.00 3 1 0 0 4 

3.20 15 8 1 3 27 

3.40 3 7 1 1 12 

3.60 19 7 4 6 36 

3.80 13 8 3 1 25 

4.00 37 13 2 4 56 

4.20 57 15 6 5 83 

4.40 59 21 4 6 90 

4.60 10 8 2 2 22 

4.80 19 7 4 1 31 

5.00 3 1 1 1 6 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 46.962a, P (ควำมนำจะเปน) = .104 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 63  พบว่ำ กำรตลำด มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 64 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรตลำดและแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมกำรตลำด 2.60 0 1 0 0 1 

2.80 6 1 0 0 7 

3.00 3 1 0 0 4 

3.20 11 10 3 3 27 

3.40 4 6 2 0 12 

3.60 22 6 5 3 36 

3.80 8 16 0 1 25 

4.00 27 21 6 2 56 

4.20 35 26 12 10 83 

4.40 41 33 7 9 90 

4.60 9 8 4 1 22 

4.80 7 12 8 4 31 

5.00 1 3 2 0 6 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 47.341a, P (ควำมนำจะเปน) = .098 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 64  พบว่ำ กำรตลำด มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 66 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแรงจูงใจและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมจูงใจ 2.33 2 2 0 0 4 

2.67 1 0 0 0 1 

3.00 6 3 2 4 15 

3.33 5 8 2 4 19 

3.67 41 41 16 13 111 

4.00 34 59 13 17 123 

4.33 4 23 2 5 34 

4.67 18 13 3 5 39 

5.00 13 22 7 12 54 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 30.376a, P (ควำมนำจะเปน) = .173 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 66  พบว่ำ แรงจูงใจ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 67 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแรงจูงใจและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมจูงใจ 2.33 4 0 0 0 0 4 

2.67 1 0 0 0 0 1 

3.00 7 5 2 1 0 15 

3.33 9 8 2 0 0 19 

3.67 67 23 12 9 0 111 

4.00 87 24 6 5 1 123 

4.33 18 10 3 3 0 34 

4.67 29 7 1 2 0 39 

5.00 36 11 3 4 0 54 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 23.837a, P (ควำมนำจะเปน) = .850 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 67  พบว่ำ แรงจูงใจ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 68 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแรงจูงใจและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมจูงใจ 2.33 2 1 0 1 4 

2.67 0 1 0 0 1 

3.00 12 3 0 0 15 

3.33 10 6 1 2 19 

3.67 72 22 7 10 111 

4.00 71 33 11 8 123 

4.33 19 9 2 4 34 

4.67 19 14 3 3 39 

5.00 37 7 7 3 54 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 21.973a, P (ควำมนำจะเปน) = .581 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 68  พบว่ำ แรงจูงใจ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 69 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแรงจูงใจและแหล่งท่ีซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมจูงใจ 2.33 2 1 1 0 4 

2.67 0 1 0 0 1 

3.00 6 6 2 1 15 

3.33 5 11 3 0 19 

3.67 49 39 14 9 111 

4.00 53 42 14 14 123 

4.33 17 11 5 1 34 

4.67 13 19 3 4 39 

5.00 29 14 7 4 54 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 18.470a, P (ควำมนำจะเปน) = .780 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 69  พบว่ำ แรงจูงใจ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 70 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห์ 
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
มำกกว่ำ 4 

ครั้งต่อสัปดำห์ 

รวมรับรู้ 2.33 0 2 2 0 4 

3.33 9 11 9 9 38 

3.67 11 23 26 20 80 

4.00 13 22 24 12 71 

4.33 0 3 1 1 5 

4.67 6 20 27 27 80 

5.00 24 33 40 25 122 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 19.080a, P (ควำมนำจะเปน) = .387 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 70  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
ตำรำง 71 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมรับรู้ 2.33 2 1 0 1 4 

3.33 14 14 4 6 38 

3.67 19 41 9 11 80 

4.00 25 29 7 10 71 

4.33 2 1 1 1 5 

4.67 29 26 13 12 80 

5.00 33 59 11 19 122 
Total 124 171 45 60 400 
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𝑥2= 13.355a, P (ควำมนำจะเปน) = .770 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 71  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 

ตำรำง 72 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมรับรู้ 2.33 3 0 0 1 0 4 

3.33 26 5 4 3 0 38 

3.67 49 20 5 6 0 80 

4.00 50 14 6 1 0 71 

4.33 4 1 0 0 0 5 

4.67 47 19 6 7 1 80 

5.00 79 29 8 6 0 122 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 16.823a, P (ควำมนำจะเปน) = .856 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 72  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 73 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมรับรู้ 2.33 3 1 0 0 4 

3.33 24 10 3 1 38 

3.67 49 17 5 9 80 

4.00 50 11 4 6 71 

4.33 2 1 1 1 5 

4.67 46 25 5 4 80 

5.00 68 31 13 10 122 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 16.823a, P (ควำมนำจะเปน) = .856 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 73  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 74 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมรับรู้ 2.33 2 1 0 1 4 

3.33 20 12 5 1 38 

3.67 34 30 10 6 80 

4.00 35 22 10 4 71 

4.33 2 3 0 0 5 

4.67 33 30 10 7 80 

5.00 48 46 14 14 122 
Total 174 144 49 33 400 

 



  166 

𝑥2= 10.585a, P (ควำมนำจะเปน) = .911 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 74  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 75 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรรับรู้และแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมรับรู้ 2.33 1 0 3 0 4 

3.33 15 6 13 4 38 

3.67 38 16 18 8 80 

4.00 32 14 17 8 71 

4.33 3 1 1 0 5 

4.67 44 9 23 4 80 

5.00 51 21 39 11 122 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 14.455a, P (ควำมนำจะเปน) = .699 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 75  พบว่ำ กำรรับรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 76 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห์ 
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห์ 
มำกกว่ำ 4 

ครั้งต่อสัปดำห์ 

รวมเรียนรู้ 2.33 2 2 6 6 16 

2.67 1 4 2 1 8 

3.00 1 6 5 1 13 

3.33 6 10 9 2 27 

3.67 11 11 20 15 57 

4.00 26 47 58 41 172 

4.33 5 8 8 3 24 

4.67 8 16 12 16 52 

5.00 3 10 9 9 31 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 21.375a, P (ควำมนำจะเปน) = .617 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 76  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 77 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้งต่อ

เดือน 
มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมเรียนรู้ 2.33 2 9 0 5 16 

2.67 1 6 0 1 8 

3.00 5 6 0 2 13 

3.33 10 9 3 5 27 

3.67 11 31 5 10 57 

4.00 59 64 26 23 172 

4.33 9 11 3 1 24 

4.67 13 28 4 7 52 

5.00 14 7 4 6 31 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 33.454a, P (ควำมนำจะเปน) = .095 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 77  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 78 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมเรียนรู้ 2.33 8 7 1 0 0 16 

2.67 4 3 0 1 0 8 

3.00 9 3 1 0 0 13 

3.33 16 4 4 3 0 27 

3.67 36 11 2 8 0 57 

4.00 117 37 10 7 1 172 

4.33 16 5 2 1 0 24 

4.67 30 12 8 2 0 52 

5.00 22 6 1 2 0 31 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 29.542a, P (ควำมนำจะเปน) = .592 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 78  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 79 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมเรียนรู้ 2.33 9 5 2 0 16 

2.67 4 3 1 0 8 

3.00 9 2 1 1 13 

3.33 18 7 1 1 27 

3.67 39 13 3 2 57 

4.00 91 43 20 18 172 

4.33 17 7 0 0 24 

4.67 36 10 1 5 52 

5.00 19 6 2 4 31 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 24.197a, P (ควำมนำจะเปน) = .450 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 79  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 80 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และแหล่งที่ซ้ือ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมเรียนรู้ 2.33 6 6 2 2 16 

2.67 2 4 2 0 8 

3.00 8 4 1 0 13 

3.33 13 12 1 1 27 

3.67 29 15 7 6 57 

4.00 64 67 23 18 172 

4.33 9 10 5 0 24 

4.67 26 16 6 4 52 

5.00 17 10 2 2 31 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 21.123a, P (ควำมนำจะเปน) = .631 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 80  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 81 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนกำรเรียนรู้และแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมเรียนรู้ 2.33 8 3 4 1 16 

2.67 5 2 1 0 8 

3.00 4 1 5 3 13 

3.33 12 8 5 2 27 

3.67 28 10 19 0 57 

4.00 82 31 47 12 172 

4.33 9 4 7 4 24 

4.67 22 5 15 10 52 

5.00 14 3 11 3 31 
Total 184 67 114 35 400 

𝑥2= 29.402a, P (ควำมนำจะเปน) = .205 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 81  พบว่ำ กำรเรียนรู้ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 82 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมควำมเชื่อ 3.00 6 22 17 17 62 

3.67 7 11 16 8 42 

4.00 9 16 10 10 45 

4.33 8 11 13 7 39 

4.67 12 15 22 13 62 

5.00 21 39 51 39 150 
Total 63 114 129 94 400 
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𝑥2= 10.539a, P (ควำมนำจะเปน) = .785 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 82  พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 83 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมควำมเชื่อ 3.00 20 21 12 9 62 

3.67 9 23 3 7 42 

4.00 14 18 3 10 45 

4.33 11 17 2 9 39 

4.67 24 22 9 7 62 

5.00 46 70 16 18 150 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 18.356a, P (ควำมนำจะเปน) = .244 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 83  พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 84 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมควำมเชื่อ 3.00 35 18 5 3 1 62 

3.67 25 12 3 2 0 42 

4.00 30 11 3 1 0 45 

4.33 30 6 1 2 0 39 

4.67 41 12 6 3 0 62 

5.00 97 29 11 13 0 150 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 16.074a, P (ควำมนำจะเปน) = .712 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 84  พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 85 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมควำมเชื่อ 3.00 40 13 6 3 62 

3.67 25 10 1 6 42 

4.00 24 9 6 6 45 

4.33 24 12 3 0 39 

4.67 37 18 4 3 62 

5.00 92 34 11 13 150 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 15.137a, P (ควำมนำจะเปน) = .442 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 85 พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 86 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและแหล่งท่ีซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมควำมเชื่อ 3.00 27 19 10 6 62 

3.67 24 12 4 2 42 

4.00 21 15 5 4 45 

4.33 13 16 6 4 39 

4.67 30 22 4 6 62 

5.00 59 60 20 11 150 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 10.451a, P (ควำมนำจะเปน) = .790 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 86 พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 87 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนควำมเชื่อและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมควำมเชื่อ 3.00 34 7 16 5 62 

3.67 17 10 10 5 42 

4.00 18 6 14 7 45 

4.33 13 10 14 2 39 

4.67 29 11 17 5 62 

5.00 73 23 43 11 150 
Total 184 67 114 35 400 
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𝑥2= 13.228a, P (ควำมนำจะเปน) = .585 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 87 พบว่ำ ควำมเชื่อ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
ตำรำง 88 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมทัศนคติ 3.00 2 2 1 0 5 

3.33 7 9 14 8 38 

3.67 24 52 61 46 183 

4.00 20 38 35 30 123 

4.33 9 10 14 7 40 

4.67 0 2 3 1 6 

5.00 1 1 1 2 5 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 13.228a, P (ควำมนำจะเปน) = .585 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 88 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 89 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมทัศนคติ 3.00 3 1 0 1 5 

3.33 8 19 4 7 38 

3.67 61 69 25 28 183 

4.00 36 59 11 17 123 

4.33 12 18 4 6 40 

4.67 2 3 1 0 6 

5.00 2 2 0 1 5 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 10.610a, P (ควำมนำจะเปน) = .910 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 89 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 90 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมทัศนคติ 3.00 2 2 0 1 0 5 

3.33 24 10 3 1 0 38 

3.67 121 40 14 7 1 183 

4.00 77 25 11 10 0 123 

4.33 24 10 1 5 0 40 

4.67 5 1 0 0 0 6 

5.00 5 0 0 0 0 5 
Total 258 88 29 24 1 400 
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𝑥2= 16.950a, P (ควำมนำจะเปน) = .851 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 90 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 
ตำรำง 91 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมทัศนคติ 3.00 4 1 0 0 5 

3.33 23 8 4 3 38 

3.67 114 43 14 12 183 

4.00 71 33 8 11 123 

4.33 25 8 5 2 40 

4.67 3 2 0 1 6 

5.00 2 1 0 2 5 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 13.867a, P (ควำมนำจะเปน) = .738 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 91 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 92 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและแหล่งที่ซ้ือ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมทัศนคติ 3.00 2 2 1 0 5 

3.33 13 14 6 5 38 

3.67 85 62 21 15 183 

4.00 50 51 14 8 123 

4.33 15 14 6 5 40 

4.67 5 1 0 0 6 

5.00 4 0 1 0 5 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 14.913a, P (ควำมนำจะเปน) = .668 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 92 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 93 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนทัศนคติและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมทัศนคติ 3.00 3 0 1 1 5 

3.33 10 7 17 4 38 

3.67 85 31 50 17 183 

4.00 59 19 36 9 123 

4.33 22 6 9 3 40 

4.67 2 2 1 1 6 

5.00 3 2 0 0 5 
Total 184 67 114 35 400 
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𝑥2= 16.483a, P (ควำมนำจะเปน) = .559 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 93 พบว่ำ ทัศนคติ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 94 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 

ครั้งต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมบุคลิกภำพ 3.00 0 0 3 0 3 

3.33 4 12 6 7 29 

3.67 12 15 15 10 52 

4.00 6 10 18 12 46 

4.33 0 3 0 2 5 

4.67 16 28 34 23 101 

5.00 25 46 53 40 164 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 18.311a, P (ควำมนำจะเปน) = .435 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 94 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 95 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้งต่อ

เดือน 
6-10 ครั้งต่อ

เดือน 
11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมบุคลิกภำพ 3.00 0 2 1 0 3 

3.33 9 10 6 4 29 

3.67 11 29 4 8 52 

4.00 15 20 5 6 46 

4.33 1 3 0 1 5 

4.67 38 31 14 18 101 

5.00 50 76 15 23 164 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 18.775a, P (ควำมนำจะเปน) = .406 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 95 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถี่ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 

 
ตำรำง 96 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมบุคลิกภำพ 3.00 3 0 0 0 0 3 

3.33 17 6 3 3 0 29 

3.67 29 15 5 3 0 52 

4.00 41 4 0 1 0 46 

4.33 4 1 0 0 0 5 

4.67 59 25 6 10 1 101 

5.00 105 37 15 7 0 164 
Total 258 88 29 24 1 400 
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𝑥2= 26.939a, P (ควำมนำจะเปน) = .307 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 96 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 97 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและผู้มือิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมบุคลิกภำพ 3.00 2 0 1 0 3 

3.33 19 6 3 1 29 

3.67 34 10 5 3 52 

4.00 20 16 4 6 46 

4.33 2 2 1 0 5 

4.67 63 26 5 7 101 

5.00 102 36 12 14 164 
Total 242 96 31 31 400 

𝑥2= 16.112a, P (ควำมนำจะเปน) = .585 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 97 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธิพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 98 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและแหล่งที่ซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมบุคลิกภำพ 3.00 2 1 0 0 3 

3.33 15 8 4 2 29 

3.67 17 22 7 6 52 

4.00 20 15 7 4 46 

4.33 3 1 1 0 5 

4.67 46 33 13 9 101 

5.00 71 64 17 12 164 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 8.222a, P (ควำมนำจะเปน) = .975 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 98 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 99 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนบุคคลิกภำพและแหล่งข้อมูล 

 

แหล่งข้อมูล 

Total ประสบกำรณ์ ญำติ/เพ่ือน อินเตอร์เน็ต อ่ืนๆ 

รวมบุคลิกภำพ 3.00 2 0 1 0 3 

3.33 14 5 6 4 29 

3.67 17 10 21 4 52 

4.00 16 12 13 5 46 

4.33 3 0 2 0 5 

4.67 54 11 28 8 101 

5.00 78 29 43 14 164 
Total 184 67 114 35 400 
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𝑥2= 16.889a, P (ควำมนำจะเปน) = .531 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 99 พบว่ำ บุคคลิกภำพ มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของลูกค้ำ

จังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งข้อมูล มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 

ตำรำง 100 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแนวคิดตนเองและปริมำณกำรซื้อ 

 

ปริมำณกำรซื้อ 

Total 
น้อยกว่ำ 1 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์
1-2 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
3-4 ครั้งต่อ

สัปดำห ์
มำกกว่ำ 4 ครั้ง

ต่อสัปดำห ์

รวมแนวคิดตนเอง 3.00 8 10 16 4 38 

3.33 3 6 10 4 23 

3.67 13 23 26 21 83 

4.00 7 21 17 17 62 

4.33 4 15 12 12 43 

4.67 10 13 14 15 52 

5.00 18 26 34 21 99 
Total 63 114 129 94 400 

𝑥2= 13.417a, P (ควำมนำจะเปน) = .766 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 100 พบว่ำ แนวคิดตนเอง มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำจังหวัดรำชบุรีในด้ำน ปริมำณกำรซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 101 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแนวคิดตนเองและควำมถี่ 

 

ควำมถี่ 

Total 
1 - 5 ครั้ง
ต่อเดือน 

6-10 ครั้งต่อ
เดือน 

11-15 ครั้ง
ต่อเดือน 

มำกกว่ำ 15 
ครั้งต่อเดือน 

รวมแนวคิดตนเอง 3.00 13 16 3 6 38 

3.33 4 13 2 4 23 

3.67 25 36 9 13 83 

4.00 24 24 4 10 62 

4.33 12 20 5 6 43 

4.67 20 19 6 7 52 

5.00 26 43 16 14 99 
Total 124 171 45 60 400 

𝑥2= 10.654a, P (ควำมนำจะเปน) = .908 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 101 พบว่ำ แนวคิดตนเอง มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำจังหวัดรำชบุรีในด้ำน ควำมถ่ี มีนัยส ำคัญ 0.05 
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ตำรำง 102 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแนวคิดตนเองและค่ำใช้จ่ำย 

 

ค่ำใช้จ่ำย 

Total 
น้อยกว่ำ 500 

บำท/ครั้ง 
501 - 1,000 

บำท/ครั้ง 
1,001 - 2,000 

บำท/ครั้ง 
2,001 - 3,000 

บำท/ครั้ง 
มำกกว่ำ 3,000 

บำท/ครั้ง 

รวมแนวคิดตนเอง 3.00 25 7 2 4 0 38 

3.33 15 7 1 0 0 23 

3.67 49 20 6 8 0 83 

4.00 43 12 4 3 0 62 

4.33 29 10 4 0 0 43 

4.67 30 13 5 4 0 52 

5.00 67 19 7 5 1 99 
Total 258 88 29 24 1 400 

𝑥2= 14.985a, P (ควำมนำจะเปน) = .921 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 102 พบว่ำ แนวคิดตนเอง มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำจังหวัดรำชบุรีในด้ำน ค่ำใช้จ่ำย มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 103 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแนวคิดตนเองและผู้มีอิทธิพล 

 

ผู้มีอิทธิพล 

Total ตนเอง ครอบครัว/ญำติ เพ่ือน อ่ืนๆ 

รวมแนวคิดตนเอง 3.00 23 7 7 1 38 

3.33 14 7 0 2 23 

3.67 56 15 6 6 83 

4.00 34 14 4 10 62 

4.33 25 11 3 4 43 

4.67 27 18 3 4 52 

5.00 63 24 8 4 99 
Total 242 96 31 31 400 
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𝑥2= 23.163a, P (ควำมนำจะเปน) = .184 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 103 พบว่ำ แนวคิดตนเอง มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำจังหวัดรำชบุรีในด้ำน ผู้มีอิทธพล มีนัยส ำคัญ 0.05 
 
 
ตำรำง 104 แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยทำงด้ำนแนวคิดตนเองและแหล่งท่ีซื้อ 

 

แหล่งที่ซื้อ 

Total ใกล้บ้ำน ใกล้ที่ท ำงำน เป็นทำงผ่ำน ไม่เจำะจง 

รวมแนวคิดตนเอง 3.00 9 19 7 3 38 

3.33 10 11 0 2 23 

3.67 34 30 11 8 83 

4.00 23 27 8 4 62 

4.33 20 14 7 2 43 

4.67 24 13 9 6 52 

5.00 54 30 7 8 99 
Total 174 144 49 33 400 

𝑥2= 23.534a, P (ควำมนำจะเปน) = .171 คำอัลฟำ (ระดับนัยส ำคัญ) = .05 ดังนั้น 
จำกตำรำงที่ 104 พบว่ำ แนวคิดตนเอง มีควำมสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของเล่นของ

ลูกค้ำจังหวัดรำชบุรีในด้ำน แหล่งที่ซื้อ มีนัยส ำคัญ 0.05 
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